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1 Johdanto  
Idea opinnäytetyöhön lähti tekijän omasta tarpeesta verkkokaupalle. Tämän 
opinnäytetyön tekijä toimii siis myös opinnäytetyön toimeksiantajana. Opinnäytteen 
tekijällä on tarkoituksena perustaa puusta valmistettuja asusteita myyvä 
verkkokauppa. 
 
Työn tarkoituksena on käydä läpi teoriaosuudessa verkkokaupan rakentamisen 
tärkeimpiä osa-alueita. Tutkimusosuudessa suoritetaan vertailu kolmen eri 
palveluntarjoajan välillä. Vertailun perusteella opinnäytetyön tekijä ottaa käyttöönsä 
parhaan verkkokauppa-alustan palvelut. Päätavoitteena on siis tuottaa suoraa 
käytännön hyötyä toimeksiantajalle. Aiheesta aikaisemmin tehtyjä opinnäytetöitä 
tutkimalla kävi ilmi, että suurimmassa osassa töitä tutkimusosa on tehty 
kyselytutkimuksella. Tässä opinnäytetyössä tutkimus suoritetaan kuitenkin 
testaamalla ja vertaamalla verkkokauppa-alustoja. Tämä siitä syystä, että 
verkkokauppa on usein hyvin yksilöllinen ja suunniteltu yrityksen tarpeiden mukaan, 
joten opinnäytetyöntekijän itse suorittama vertailu vaikutti paremmalta vaihtoehdolta 
esimerkiksi kyselytutkimukseen verrattuna. Verkkokauppapalvelun tarjoajia löytyy 
suuri määrä, niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin. Oikean palveluntarjoajan valinta, joka 
sopii juuri omiin tarkoituksiin, on haastavaa. 
2 Tutkimusasetelma 
Tutkimusmenetelmänä on tässä opinnäytetyössä kvalitatiivinen tutkimusote. Työssä 
on toimintatutkimuksen piirteitä, mutta sitä ei voida pitää puhtaana 
toimintatutkimuksena, eikä kehittämistutkimuksena, koska muutoksen toimivuutta eli 
sykliä ei tässä ehditä toteuttaa. Toimintatutkimus ikään kuin jatkuu siitä, mihin 
laadullinen tutkimus loppuu, eli ongelmaan haetaan ratkaisua. Toimintatutkimus voi 
kuitenkin pitää sisällään kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiä, koska 
omia analyysi tai tiedonkeruumenetelmiä ei toimintatutkimuksella ole. 
Toimintatutkimusta voidaan siis kutsua tutkimusstrategiaksi, koska se on sekoitus 
tutkimusmenetelmiä. (Kananen 2014, 24–29.) Toimintatutkimukselle ei myöskään ole 
helppoa määritelmää, koska toimintatutkimus ei ole yksittäinen tutkimusmenetelmä. 
Toimintatutkimus on sekoitus tutkimusmenetelmiä ja sitä pidetään usein samana kuin 
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kehittämistutkimusta. Näillä kahdella on kuitenkin metodologinen ero. 
Toimintatutkimuksen oleellisia piirteitä ovat muutos (toiminnan kehittäminen), 
tutkimus sekä toimijan mukanaolo tutkimuksessa. (Kananen 2014, 13–15.) 
Tutkimustyön tarkoituksena on myös tuottaa aineistoa ja uutta tutkimuksellista tietoa, 
joiden avulla edistää ja parantaa asiantilaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 
 
Tutkimuksessa toimintatutkimuksen tyypillisiä piirteitä ovat ongelmakeskeisyys ja 
käytäntöön suuntautuminen. Toimintatutkimuksen avulla tekijä saa ratkaisut 
käytännön ongelmiin. Teoreettinen osuus antaa vastauksen ensimmäiseen 
tutkimuskysymykseeni: ”Kuinka rakentaa toimiva verkkokauppa?”. Tutkimusosa 
puolestaan antaa vastauksen kahteen muuhun tutkimuskysymykseen jotka ovat: 
”Mitä eroja palveluntarjoajien välillä on?” ja ”Kuinka osaan valita oikean 
palveluntarjoajan?”.  
 
Tämän tutkimuksen aineistonkeruumenetelminä ovat osallistuva havainnointi ja 
dokumentit. Näin opinnäytetyöntekijä, joka on myös toimeksiantaja, saa itselleen 
relevanttia ja luotettavaa tietoa tutkittavista kohteista. Opinnäytetyön tekijän osa on 
siis tässä tutkimuksessa aktiivinen, eli hän on mukana ja vaikuttaa itse tutkimuksen 
etenemiseen. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) toteavat, että tutkijan tulisi 
erotella oma roolinsa havainnoinnissa ja arvioida sen mahdollinen vaikutus 
tutkimustilanteeseen. Tässä tutkimuksessa tutkijan rooli on avainasemassa, eli hän 
arvioi ja havainnoi toimintatutkimuksen avulla eri verkkokauppa-alustoja. 
Opinnäytetyön tutkimus eroaa perinteisestä havainnoivasta tutkimuksesta siinä 
mielessä, ettei siinä ole ulkoisia osallistujia. Tämä tarkoittaa myös sitä, että 
tutkimuksen luotettavuus on heikko, eikä tieto ole yleistettävää. Tutkimus päätettiin 
silti tehdä kyseisellä menetelmällä, koska käytännön kokeilun perusteella 
opinnäytetyöntekijä saa paremman kuvan testatuista palveluista. Henkilökohtainen 
kokemus palveluntarjoajista on olennaista palveluntarjoajan valinnan kannalta, koska 
jokainen verkkokauppa on erilainen ja valinta tulisi suorittaa omiin tarpeisiin nähden. 
Tästä syystä pois suljettiin verkkokauppa-alustojen käyttäjien haastattelu, koska 
saatava tieto ei välttämättä olisi ollut relevanttia opinnäytetyöntekijän tarpeisiin 
nähden.  
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Opinnäytetyön tutkimuskysymyksiä ovat: 
 Kuinka rakentaa toimiva verkkokauppa? 
 Mitä eroja palveluntarjoajien välillä on? 
 Kuinka osaan valita oikean palveluntarjoajan? 
 
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen etsitään vastausta teorian kautta. Verkkokaupan 
rakennus liiketoiminnan kannalta ajateltuna on erittäin laaja aihe, joten työn 
teoriaosuudessa on keskitytty oleellisimpiin asioihin verkkokaupan rakennuksen 
kannalta. Teoriaosuudessa käsitellään verkkokaupan rakentamista ja siihen liittyviä 
asioita. Kahteen viimeiseen tutkimuskysymykseen etsitään vastausta tutkimuksen 
kautta arvioimalla ja vertaamalla eri verkkokauppa-alustoja. 
3 Verkkokauppojen taustaa 
Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa voi olla pelkkä yksittäinen internetsivu, jossa 
esitellään tuote ja sen hinta sekä kerrotaan, kuinka se hankitaan. Jotta verkkokauppaa 
voidaan kutsua verkkokaupaksi, tulee koko ostoprosessin olla sähköinen. Jos 
liikkeeseen joudutaan ottamaan fyysisesti yhteyttä, esimerkiksi puhelimitse, on 
kyseessä vain katalogi (Vehmas 2008, 4–5). Verkkokaupoissa myydään palveluita, 
tuotteita tai molempia. 
 
90-luvun lopussa teknologian, pankki ja maksupalvelujen kehittyminen mahdollisti 
verkkokauppojen suuren kasvun. Toisena tekijänä on ollut internet-yhteyden 
yleistyminen. Vuonna 2011 peräti 86 prosenttia Suomen väestöstä oli internetin 
käyttäjiä (Internetyhteydet ja internetin käyttö 2011). Tämän jälkeen yritykset alkoivat 
kehittämään toimintaansa tukemaan verkkokauppoja. Verkkokauppasovellukset 
yleistyivät, ja kasvu on ollut siitä lähtien jatkuvaa. (Airaksinen, 2013.)  
Verkkokaupat voidaan luokitella kolmeen ryhmään (Verkkokauppaopas 2015 22–23): 
 B2B eli business to business 
 B2C eli business to consumer 
 C2C eli consumer to consumer 
 
B2B-kaupalla tarkoitetaan yritysten välistä kaupankäyntiä. Tämä voi olla esimerkiksi 
tukkukauppamyyntiä. Business to business -kaupankäynnillä voidaan myös korvata 
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perinteiset puhelintilaukset siirtämällä toiminta verkkoon. Tämä on 
kustannustehokastapa, joka parantaa tilaamisen tehokkuutta. B2C-kauppa taas 
tarkoittaa perinteistä kaupankäyntiä yrityksen ja kuluttajan välillä. C2C-kauppa on 
kuluttajien välistä kauppaa. Customer to customer -kaupankäyntiä ovat esimerkiksi 
nettihuutokaupat ja sosiaalisen median, mm. Facebookin kirpputorit, joiden määrä on 
lisääntynyt viime aikoina paljon (Verkkokauppaopas 2015 22–23.) 
3.1 Verkkokaupan kasvu 
Digitaalisten ostosten yleistyttyä verkkokaupat ovat vieneet paljon jalansijaa 
perinteisiltä kivijalkakaupoilta. Vähittäiskauppa verkossa on kasvanut neljässä 
vuodessa noin 30 %. Verkkokaupan tulee kuitenkin olla hyvin suunniteltu, näkyvä ja 
toteutettu jotta myyntiä saadaan aikaan. Vuoden 2014 alkupuoliskolla suomalaiset 
ostivat verkkokaupoista tuotteita ja palveluja liki viidellä miljardilla eurolla. Taantuma 
on vaikuttanut hieman varsinkin palveluihin erikoistuvien verkkokauppojen myyntiin. 
Toisaalta vähittäiskauppa verkossa on ollut jatkuvassa nousussa taantumasta 
huolimatta. (TNS gallup 2014.) 
3.2 Tuoteryhmät 
Verkkokauppojen yleistymisen jälkeen useiden tuotteiden ja palveluiden myynti on 
keskittynyt melkein kokonaan internettiin (ks. kuvio 1). 
 
 
 
Kuvio 1. Verkkokauppojen tuoteryhmät myynnin mukaan (Verkkokauppatilasto 2014) 
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Suurimmat yksittäiset tuoteryhmät ovat matkailu ja rahapelit. Verkkokaupan kasvu ja 
omatoimimatkojen yleistyminen on siirtänyt matkailun alan myynnin melkein täysin 
internetiin. Useat matkailualan yritykset ovatkin nykyään pelkästään internetissä. 
Toiseksi suurin tuoteryhmä internetissä ovat rahapelit. Suomen suurin rahapelisivusto 
on Veikkaus, jonka pelejä pelataan verkossa yhä enemmän ja enemmän. Veikkauksella 
olikin jo syyskuussa 2014 yli 1.6 miljoonaa rekisteröityä asiakasta (Osavuosikatsaus 
2014). 
4 Verkkokaupan ensiaskeleet 
Ensimmäinen askel verkkokaupan rakentamiseen on tarkka valmistautuminen. 
Määränpään tai tavoitteen asettaminen verkkokaupalle on hyvä alku. Onko 
tarkoituksena perustaa uusi pelkästään verkossa toimiva yritys? Vai onko 
tarkoituksena laajentaa valmiin yrityksen toimintaa verkkoon tai yksinkertaisesti luoda 
lisäarvoa yritykselle. Toiminta tulee siis kaavoittaa määränpään ja mahdollisuuksien 
mukaan oikeaan kokoluokkaan (Verkkokauppaopas 2015).  
4.1 Strategia 
Ennen palveluntarjoajan hankintaa ja verkkokaupan rakennusta tulisi suunnitella 
strategia yritykselle. Strategiaa miettiessä tulisi ottaa huomioon yrityksen tilanne, 
kilpailijat, potentiaaliset asiakkaat, toimialan tilanne sekä tavoitteet. Tavoitteiden 
asettaminen on tärkeää, koska se asettaa jotain konkreettista johon tähdätä 
(Verkkokauppaopas 2015, 33). Yrityksen tilanne taas määrittelee sen, paljonko 
resursseja on käytössä verkkokaupan rakennusta varten.  
 
Kilpailijat 
Kilpailijoita verkosta löytyy lähes aina, joten heistä erottuminen tulisi määritellä jo 
strategiassa. Kuinka pärjään kilpailussa muita vastaan? Miten erotun muista alan 
toimijoista? On hyvä miettiä valmiiksi jokin kilpailuetu, jolla pärjätä kaupankäynnissä 
muille. Edun ei tarvitse olla mikään maailmaa mullistava idea. Se voi olla 
yksinkertainenkin asia, kuten hinta. (Lehtonen 2013, 28–29.) 
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Toimiala 
Toimialaa tutkittaessa täytyy ottaa myös huomioon myös kansainvälistyminen. 
Suomalaisten kynnys ostaa ulkomailta on laskenut vuosien saatossa. EU:n alueelta ei 
tarvitse maksaa tullia, joten ulkomaisia saman alan verkkokauppoja ei voi sivuuttaa 
toimialaa tarkasteltaessa (Verkkokauppaopas 2015, 33). 
 
Asiakkaat 
Ilman asiakkaita ei ole myyntiä. Yksi tärkeimmistä kysymyksistä strategian kannalta on: 
keitä ovat asiakkaani? Yleensä asiakas strategiaa suunniteltaessa auttaa asettuminen 
asiakkaan saappaisiin (mts. 33). Asiakasstrategia kulkee käsi kädessä 
markkinointisuunnitelman kanssa, koska toisin kuten kivijalkakaupassa, asiakkaat 
harvemmin vain ”eksyvät” verkkokauppaan (Lehtonen 2013, 31). 
 
Laajentaminen ja ulkoistaminen 
Strategiaan tulisi myös sisältää suunnitelmat laajentamisesta ja toimintojen 
ulkoistamisesta. Aloittelevan verkkokaupan pyöritys voi tuntua jopa tylsältä alkuun 
vähäisen myynnin vuoksi, mutta tilanne voi muuttua nopeasti. On mietittävä tarkkaan 
pystyykö itse hoitamaan kaiken, jos myynti yhtäkkiä tuplaantuukin. 
(Verkkokauppaopas 2015, 35.) 
 
Hinnoittelu 
Hinnoittelu on laaja-alainen osa verkkokaupan rakennusta. Hintoja on pystyttävä 
muuttamaan nopeasti ja tilanteen mukaan (sesongit, alennukset, tuotepaketit jne.). 
Suunnitteluvaiheessa on hyvä tutkia ja vertailla eri verkkokaupan palveluntarjoajien 
hinnoittelutoimintoja. Hinnoittelutoiminnot helpottavat erinäisten alennusten 
asettamista, jolloin hinnoittelustrategian toteuttaminen helpottuu. 
Hinnoittelustrategiaan on kaksi perinteistä lähtökohtaa, jotka ovat kustannusten 
perusteella suoritettu hinnoittelu sekä markkinoiden perusteella suoritettu 
hinnoittelu. Kustannuksiin perustuva hinnoittelu on hyvin perinteinen tapa asettaa 
hinta tuotteelle: lasketaan kaikki tuotteen kulut ja lisätään hintaan haluttu voitto. 
Markkinoihin perustuvassa hinnoittelussa taas vertaillaan kilpailijoiden hintoja, joiden 
perusteella tehdään oma hinnoittelu (Lehtonen 2013, 48–49). Hinnoittelu tulee tehdä 
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myös toimitustavoille, ei pelkästään tuotteille. Asiakkaita voidaan houkutella ilmaisilla 
toimituksilla, tai vastaavasti saada asiakkaat tilaamaan suurempiä määriä alennetuilla 
toimituskuluilla (Verkkokauppaopas 2015, 80–81).  
4.2 Liiketoimintasuunnitelma 
Yrityksen perustamisvaiheessa oleellinen työkalu on liiketoimintasuunnitelma. 
Liiketoimintasuunnitelma laatimalla voidaan selvittää tuleeko yrityksen toiminta 
olemaan kannattavaa ja samalla se toimii myös työkaluna yrityksen esittelemiseen 
esimerkiksi rahoituksen saamista varten (Pietarinen n.d.). Liiketoimintasuunnitelma 
pakottaa miettimään ja hahmottelemaan yrityksen toimintaa osa-alueittain ja 
kokonaisuutena, joka antaa paremman käsityksen liikeidean toimivuudesta. Hyvä 
liiketoimintasuunnitelma on kriittinen, faktoihin perustuva, selkeä, looginen sekä 
johdonmukainen. Nykyään liiketoimintasuunnitelma tehdään useasti pelkästään 
rahoitusta varten tai yrityksen esitteeksi. Tällöin suunnitelma ei vastaa sen oikeaa 
käyttötarkoitusta (Liiketoimintasuunnitelma n.d.) 
 
Liiketoimintasuunnitelma toimii myös työkaluna strategian miettimisessä. 
Liiketoimintasuunnitelman (jatkossa LTS) kirjoittaminen antaa mahdollisuuden tutkia 
alaa sekä kilpailijoita ja se auttaa asettamaan päämääriä. Taloudellisen tilanteen 
arviointi kuuluu LTS:aan ja sen avulla voidaan miettiä, onko varaa ulkoistaa toimintoja. 
Jatkuva LTS:n päivittäminen auttaa yrittäjää pysymään perillä yrityksen taloudellisesta 
tilanteesta sekä pakottaa miettimään ratkaisuja ja tavoitteita tulevaisuuden varalle 
(Why do i need a business plan? n.d.). 
4.3 Tuotevalikoima 
Yleensä henkilöllä, joka suunnittelee verkkokaupan perustamista, on mielessä valmis 
tuote tai palvelu jota myydä. On kuitenkin hyvä miettiä, soveltuuko oma tuote juuri 
verkkokaupassa myytäväksi. Tuotteen tulisi olla tuttu, muttei liian yleinen. 
Käyttötavaroita, joita löytyy jokaisesta kaupasta, on vaikea myydä etämyyntinä. 
Tuotevalikoimaa tulisi miettiä myös logistiikan kannalta. Erittäin suurille tavaroille 
kuten huonekaluille tulee suunnitella erilainen toimitusketju kuin yleisesti 
verkkokaupassa myytäville tuotteille, jotka ovat helposti toimitettavissa. Yleisestikin 
tuotevalikoimaa on mietittävä käytännöllisyyden kannalta. Tietokoneen näytöltä ja 
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varsinkin mobiililaitteen näytöltä voi olla hankala tunnistaa tarkasti värisävyjä tai 
muotoja. Tästä johtuen esimerkiksi tapettien etämyynti voi aiheuttaa paljon 
palautuksia jos värisävyt eivät olekaan samanlaiset miltä kuvissa näyttivät. Kaikki 
tuotteet eivät siis suoraan sovellu myytäväksi etämyyntinä, ellei keksitä luovaa tai 
toimivaa ratkaisua toimitusten kannalta joka on kustannustehokas. (Lehtonen 2013, 
32–34.) 
5 Verkkokaupan rakennus 
Yleinen käsitys verkkokaupan perustamisesta on usein vääristynyt. Kuvitellaan, että 
pienellä rahalla saa nopeasti ja helposti perustettua tuottavan sivuston. Verkkokaupan 
rakentaminen on tietysti halvempaa kuin perinteisen kivijalkakaupan perustaminen, 
mutta suunnittelua se vaatii yhtä lailla. Liiketoimintasuunnitelma, rahoituslaskelmat, 
mainonta ja markkinointi, ohjelmiston valinta sekä ulkoasun suunnittelu ovat seikkoja, 
jotka vaativat paljon panostusta. (Onko verkkokaupan perustaminen vaikeaa? n.d.) 
Yleisiä virheitä jotka vältettäisiin huolellisella suunnittelulla ja perusteisiin 
perehtymällä ovat (Airaksinen 2013):  
 vääristynyt kuva verkkokaupasta (helppoa rahaa) 
 hidas kommunikointi asiakkaiden kanssa 
 epäselvät verkkosivut 
5.1 Ulkoasu ja käytettävyys 
Ensivaikutelma on monessa asiassa tärkeä, niin myös verkkokaupassa. Ulkonäön 
visuaalinen ilme, selkeä ja huolellinen toteutus ovat tärkeitä verkkokaupassa, koska ne 
antavat ilmi onko kauppa luotettava ja onko myyjä ammattilainen. Verkkosivulla kävijä 
päättää hetkessä, onko sivu vierailemisen arvoinen. (Vehmas 2008, 36–37.) 
 
Ulkoasu 
Ulkoasun tulisi olla siis selkeä, informatiivinen ja samalla erottuva muista. 
Kokemattomalle tämä on kuitenkin vaikea yhtälö toteuttaa (Vehmas 2008,58).   
Kaiken sivulla olevan tiedon tulee olla relevanttia ja tarpeellista. Flash-animaatioiden, 
äänten ja musiikin käyttö oli suosittua ja trendikästä verkkosivuilla vuosituhannen 
vaihteen aikoihin. Nykyään kuitenkin on opittu, ettei Flash-animaatioista tai musiikista 
ole hyötyä, elleivät ne ole relevantteja sivuston merkityksen kannalta. Vaikka trendejä 
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on hyvä seurata, täytyykin miettiä, onko sivustolla konkreettista tarkoitusta käyttää 
näitä keinoja, vai onko se vain visuaalinen houkutus. (mts. 60). 
 
Ulkoasun rakentamisen hankaluuden vuoksi suunnittelu toteutetaankin usein 
kolmannen osapuolen palveluja käyttäen. Suurin osa palveluntarjoajista tarjoaa 
valmiita sivustopohjia, sekä maksullisia että ilmaisia. Useimmilta saa tilattua uuden ja 
persoonallisen designin omaa sivua varten. Nämä palvelut ovat kuitenkin erittäin 
kalliita, joten alkuvaiheissa olevan verkkokaupan on parempi käyttää valmiita 
ulkoasuja ja jos osaamista riittää, muokata niitä itse persoonallisemmiksi. (Vehmas 
2008, 109.) 
 
Ulkoasujen suunnittelussa on siis hyvä yrittää keksiä jotain uutta, joka pistäisi silmään 
ja houkuttelee ostajan jäämään sivustolle. On hyvä kuitenkin muistaa ulkoasun 
suunnittelussa jo ”vakiintuneet” seikat, joihin kuluttajat ovat tottuneet. Kuten 
aikaisemmin jo mainittiin, sivuston tulee herättää luottamusta jotta asiakas tuntisi 
olonsa turvalliseksi. Tämän voi saavuttaa käyttämällä vakiintuneita käytäntöjä sivun 
rakennuksessa (Lehtonen 2013, 113–114). (Ks. kuvio 2). 
 
 
Kuvio 2. Verkkokauppa.com – Perinteinen verkkokaupan ulkoasu (Kuvankaappaus) 
 
Verkkokauppa.com on yksi Suomen tunnetuimmista ja suurimmista verkkokaupoista, 
ja he luottavat perinteiseen ulkoasumalliin. Perinteisestä verkkokaupan 
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suunnittelumallista yrityksen logo on oikealla yläkulmassa ja sen alapuolelta löytyvät 
tuoteryhmät. Hakukenttä sijoitetaan ylös ja ostoskori sen oikealle puolelle. Sivulle 
tulee myös sijoittaa linkit yrityksen tietoihin, maksuehtoihin sekö asiakaspalveluun. 
Yleensä nämä linkit sijoitetaan joko sivun ylä- tai alaosaan. (Lehtonen 2013, 113–16). 
(Ks. kuvio 3). 
 
 
Kuvio 3. Jerone.fi – Yleistymässä oleva malli (kuvankaappaus) 
 
Jerone on verkkokauppayritys, joka myy miesten vaatteita. Koska kyseessä on 
muotiala, on hyvä, että sivustolla on myös erittäin visuaalisesti vaikuttava ja 
muodikkaan oloinen sivu. Jeronen verkkokaupan ulkoasu on esimerkki yleistyvästä 
mallista, jossa sivupalkkeja ei ole ollenkaan. Tuoteryhmät ja muut tiedot löytyvät 
pudotusvalikosta yläpalkista. (Lehtonen 2013, 113–16.) 
 
Ulkoasun ja etusivun suunnittelussa on tärkeää, että asiakas ymmärtää mitä sivuilla 
myydään. Tämän takia etusivulla olevien tuotteiden esittely tulisi kuvata koko 
tuotetarjontaa. Luonnollisesti tarjoustuotteita voi ja pitääkin esitellä, mutta etusivun 
perusteella asiakas päättää jääkö sivulle vai lähteekö pois. Esimerkiksi jos auto ja 
moottoripyörä -verkkokaupan etusivulla on tuotekuvia vain tarjouksessa olevista 
moottoripyöristä, asiakas voi herkästi luulla tulleensa väärälle sivulle jos hän etsiikin 
autoa.  (Mts. 118.) 
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Käytettävyys 
Ulkoasun lisäksi ostopäätökseen ja kokemukseen vaikuttaa voimakkaasti 
verkkokaupan käytettävyys. Käytettävyys on laadullinen termi, jolla mitataan käytön 
tässä yhteydessä verkkokaupan käytön helppoutta. (Jensen, 2012.) Verkkokauppojen 
lisääntyminen on luonnollisesti aiheuttanut laadun kasvua verkkokaupoissa. 
Nykypäivän asiakkaille pelkkä ostamisen mahdollisuus ei ole enää riittävä, vaan myös 
ostokokemuksen on oltava miellyttävä ja helpoksi tehty. Käytettävyyden tulee olla 
optimoitu myös mobiililaitteille niiden suuren suosion ja yleistymisen takia. (Alhonen 
2013.) 
 
Käytettävyys kulkee käsi kädessä verkkokaupan ulkoasun ja ulkonäön kanssa. 
Täydellinen symbioosi käytettävyyden ja ulkonäön välillä on hankala saavuttaa ja usein 
verkkokaupan ongelmat johtuvatkin epätasapainosta näiden kahden tekijän välillä. 
Ongelmia syntyy, jos toiseen osa-alueeseen panostetaan toisen kustannuksella. 
(Alhonen 2013.) Esteettisyyteen panostaminen käytettävyyden kustannuksella voi 
johtaa myyntien laskuun. Oleellisen informaation tulisi olla esillä oletetulla paikalla 
käytettävyyden kannalta (Sainsbury 2013, 5–6). 
 
Vehmas (2008, 52) listaa kuusi perustekijää verkkokaupan käytettävyyteen:  
 ”mahdollisuus saada tuotteesta laajempaa informaatiota” 
 ”mahdollisuus aitoon hintojen vertailuun” 
 ”tarkka saatavuustieto eli tieto siitä, milloin tuote on perillä tilaajalla” 
 ”ulkopuolisten ostopaineiden puuttuminen” 
 ”välimatkattomuus” 
 ”tehokas ajankäyttö” 
 
Kunnes yllä mainitut perustekijät täyttyvät, ei ole järkevää panostaa käytettävyyden 
laajempaan suunnitteluun, eli perusteiden on oltava kunnossa. Perinteiseen 
kivijalkakauppaan verrattuna verkkokaupassa tuotteista tulee saada enemmän tietoa. 
Usein tämä tieto porrastetaan näkyville: tuotteesta on näkyvillä ensin vain kuva ja 
perustiedot ja lisätietoa tuotteesta saa sitä klikkaamalla. Lisätiedoissa tulee näkyä 
myös tuotteen saatavuustietojen, eli sen, löytyykö tuotetta varastosta ja saako sen 
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heti tilattua. Arvioitu toimitusaika on myös hyvä ilmoittaa samassa yhteydessä. 
(Vehmas 2008, 52). 
 
Vertailua on luotava siten, että tuotteiden ominaisuudet näkyvät hinnan lisäksi 
vertailussa. Tämä helpottaa ostopäätöksen tekemistä kun tuotteen kaikkia osa-alueita 
voi helposti verrata toisiinsa.(Mts 53.) 
 
Ajankäytöllä tarkoitetaan käytännössä sivun toimivuuden nopeutta. Sivuston kaikkien 
osa-alueiden on toimittava nopeasti ilman viiveitä. Myös tiedostojen ja kuvien 
latauksen tulee toimia niin nopeasti kuin käyttäjän oman internet-yhteyden kannalta 
on mahdollista. Tehokkaaseen ajankäyttöön liittyy toimintojen nopeuden lisäksi myös 
käyttönopeus. Sivustolla navigointi tulisi olla sujuvaa ja käytön pitäisi onnistua ilman 
erillisiä ohjeita. Tärkein asia ulkoasun suunnittelussa kuitenkin on, ettei käytettävyys 
kärsi. Luovuutta saa ja pitää käyttää, muttei käytettävyyden hinnalla. (Vehmas 2008, 
53.) 
 
Kun verkkokaupan rakennuksessa on päästy pisteeseen, jossa sen julkaisemista 
mietitään, on hyvä toteuttaa käytettävyyden testaus.  Käytettävyyden testauksen voi 
suorittaa itse tai käyttää kolmatta osapuolta. Palvelujen hinnat liikkuvat kuitenkin 
useissa tuhansissa euroissa, joten on hyvä panostaa käytettävyyteen paljon jo 
verkkosivujen suunnittelun aikana, jotta testauskustannuksilta vältyttäisiin. 
5.2 Luotettavuus 
Verkkosivun huolellisen suunnittelun tarkoituksena on myös saavuttaa asiakkaan 
luotettavuus. Tavallisessa kaupassa asioitaessa asiakas voi tutkia tuotetta omin käsin 
ja saada heti maksettuaan tuotteen mukaansa. Verkkokaupassa asiakas joutuu 
luottamaan kuviin ja tuotekuvauksiin, ja yleensä tuote vielä maksetaan etukäteen 
ennen sen toimittamista (Lehtonen 2013, 62). Ulkoasun, käytettävyyden sekä sivun 
rakenteen tärkeyttä on painotettu jo aikaisemmin tässä opinnäytetyössä, ja varsinkin 
luotettavuuden kohdalla se tulee esille. Ensimmäinen asia, jonka perusteella asiakas 
arvostelee verkkokaupan luotettavuutta, on sen ulkoasu (Mts. 2013, 63.) 
Luotettavuuden kannalta sivuston ulkoasun tulee olla ammattimainen ja alaan sopiva. 
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Jos tuotekuvauksissa on tietoa joka on hankittu muualta, on hyvä lisätä lähdetiedot, 
jotta asiakkaat voivat tarkastaa tiedon oikeellisuuden (Fogg 2013).  
 
Tiedot yrityksestä, kuten fyysinen osoite, yrityksen taustatiedot sekä 
yhteistyökumppaneiden listaus ovat merkkejä luotettavuudesta. Myynnin yhteydessä 
ennen tilauksen läpivientiä asiakkaalle tulee ilmoittaa myös kauppaehdot. Näihin 
ehtoihin tulisi päästä helposti joka sivulta. Sivujen tulisi sisältää kaikki tarvittava tieto 
toimituksista, maksutavoista, palautuksista sekä rekisteriseloste. Jos verkkokaupalla 
on rekisteröitymismahdollisuus, mikä on nykyään hyvin yleistä, tulee sivustolla kertoa 
myös kuinka asiakastietoja käytetään. On kauppiaan velvollisuus ilmoittaa ja saada 
asiakkaan myöntymys asiakastietojen luovuttamiseen eteenpäin.  Myös 
kuluttajansuojalaissa on säädetty, mitkä tiedot tulee olla esille verkkokaupan sivuilla 
(Lehtonen 2013, 63–65.) 
 
Verkkokaupan luotettavuutta nostaa myös se, että omistaja julkaisee oman kuvansa 
ja taustatietonsa yrityksen infosivulla. Siellä voi kertoa omaa taustaansa ja 
ammattitaitoaan verkkokaupan alaan liittyen. Tämä antaa henkilökohtaisemman 
kuvan verkkokaupasta ja tekee siitä helpommin lähestyttävän (Fogg 2013).  
 
Internetissä ja sosiaalisessa mediassa tieto leviää uskomattoman nopeasti. Tämän 
takia asiakaspalvelun merkitys on korostunut entisestään verkkokaupassa. 
Verkkokaupassa kontaktin asiakaspalveluun ottaa yleensä asiakas. Myös tiedonhaku 
infosivujen kautta on asiakkaan vastuulla (Cox  2013). Useimmilla verkkokaupoilla 
onkin nykyään käytössä live-chat-palvelu, jonka avulla asiakas saa kontaktin 
asiakaspalveluun nopeasti ja henkilökohtaisesti. Live-chatin käyttö laskee kuluja ja 
nostaa myyntiä ja sen kautta saa nopeaa palautetta sivuston toiminnasta. (Kissmetrics 
n.d.) 
 
Luotettavuutta lisää myös yrityksen tunnettuus. Tämä on haaste uusille 
verkkokaupoille, joiden takana ei ole ennestään tuttua brändiä. Tästä syystä 
markkinoinnin sekä sosiaalisen median käytön tärkeys korostuu uusilla 
verkkokaupoilla (Lehtonen 2013, 64–65).  
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5.3 Tuoteryhmä ja listaussivu 
Tuoteryhmäsivu on riippuvainen verkkokaupan valikoimasta. Jos verkkokaupassa 
myydään vain yhtä tuoteryhmää tai valikoima on suppea, ei tuoteryhmäsivua tarvita. 
Tuoteryhmäsivu ei ole sama asia kuin tuotelistaussivu ja näiden tulee erottua selvästi 
toisistaan. Tuotelistaussivulla ovat kategoriaan kuuluvat tuotteet, kun taas 
tuoteryhmä-sivu esittelee kategoriat (Lehtonen 2013, 121–123.) 
 
Tuotelistaus-sivulla tulisi olla selkeitä kuvia tuotteista sekä hinta ja tuotetiedot, jotta 
tilaus voidaan tehdä suoraan tuotelistaussivulta.  Tuotteen saatavuuden ja selkeän 
linkin itse tuotteeseen tulisi myös olla näkyvillä. Tuotesivulla voidaan kertoa 
tarkemmin tuotteesta, esimerkiksi mahdollisista koko- tai värivaihtoehdoista. Tarkasti 
suunniteltu sivu antaa tärkeimmät tiedot tuotteesta ja mahdollisuuden lisäinfoon 
klikkaamalla linkkiä. Näin asiakas ymmärtää, että lisätietoa on saatavilla, eikä tee 
ostopäätöstä pelkästään tuotelistaussivun infon perusteella. Tuotteiden järjestykselle 
sivulla tulisi olla peruste, kuten hinta. Järjestysperustetta pitäisi pystyä myös 
muuttamaan tai filtteroimaan esimerkiksi uutuuden, saatavuuden, tai koon mukaan, 
riippuen tietenkin myytävistä tuotteista. (Mts. 122–123.) 
5.4 Tuotesivu ja tuotekuvaus 
Tuotesivut ovat yksi ratkaiseva tekijä verkkokaupan menestyksessä. Ostopäätös 
tapahtuu useimmiten juuri näillä sivuilla. Lehtosen (2013, 124) mukaan tuotesivulta 
tulee löytyä tuotenimi, kuvaus, hinta, saatavuus, tuotekuvat sekä ostoskoripainike. 
Kivijalkakaupassa asiakkaalla on mahdollisuus tutustua tuotteeseen omilla käsillään, 
fyysisesti. Verkkokaupassa ei tätä mahdollisuutta ole, joten tuotekuvauksen tärkeys 
nousee hyvin korkealle.  
 
Tuotekuvauksen on oltava mahdollisimman informatiivinen, jotta asiakas välttyy 
epäselvyyksiltä. Verkkokauppojen suurimpia kulunlähteitä ovat asiakaspalautukset. 
Asiakaspalautuksien määrää voidaan vähentää tekemällä mahdollisimman kattavat 
tuotekuvaukset. Tuotekuvia tulisi myös olla useita, ja niiden laadukkaita, kiinnostuksen 
herättämisen vuoksi. (Juntunen, Närhi & Ruotsalainen 2010, 12.) Tuotekuvauksen 
kirjoittamisessa tulee olla ytimekäs ja korrekti, ilman turhia korulauseita tai kehuja. 
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Tärkeimmät tiedot tuotteesta tulisi kertoa heti tuotekuvauksen alussa, jotta ne 
hyppäävät silmille. Tuotekuvauksien tulisi olla tuotekohtaisia. (Lehtonen 2013, 124.) 
5.5 Toimitus ja maksutavat 
Nykyään useimmissa verkkokaupoissa maksutavat ovat irrallisia moduuleita, jotka 
hankitaan palveluntarjoajan kautta. Joitakin vuosia sitten maksutapojen lisääminen 
saattoi vaatia ohjelmointia, mutta nykyään palveluntarjoajien kehityksen kautta 
maksutapojen lisääminen on erittäin helppoa (Vehmas, 2008. 72). Niukka 
maksutapojen tarjonta saattaa häätää asiakkaan pois sivulta, joten monipuolisuus on 
valttia. Yleisimpiä maksutapoja ovat (Lahtinen 2013, 272): 
 Luottokortti 
 Verkkomaksu pankin kautta 
 Lasku 
 Postiennakko 
Jos verkkokaupan toiminta ulottuu Suomen rajojen ulkopuolelle, on tarjonnassa hyvä 
olla myös kansainvälisiä käytettäviä maksujärjestelmiä (Lahtinen 2013, 272). 
 
Maksutavoista yleisin ja suosituin on verkkomaksu pankin kautta. Verkkomaksu-
sopimuksen voi tehdä suoraan pankin kanssa tai käyttää välittäjää, kuten suomalaista 
Paytrail yritystä (Lehtonen 2013, 273–274). Paytrail on suosituin maksunvälittäjistä 
Suomessa. Se on käytössä yli 10 tuhannessa verkkokaupassa ja välittänyt tuotteita ja 
palveluita yli miljardin edestä. (Raitio 2014.) Maksunvälittäjän käyttö on paljon 
yksinkertaisempaa ja usein halvempaa kuin pankkien kanssa sopimuksen tekeminen. 
Pankkien kanssa sopimuksen tekeminen vaatii integroinnin verkkokauppaan, kun taas 
verkkokauppa palveluntarjoajien kautta otetun maksuvälittäjän saa käyttöön 
napinpainalluksella. Usein maksuvälittäjän käyttö tulee myös halvemmaksi kuin 
useamman pankin kanssa sopimuksen tekeminen (Lehtonen 2013, 274.) 
 
Laskun käyttö on perinteisin maksujärjestelmä. Käytännössä lasku toimitetaan aina 
tavarantoimituksen yhteydessä ja/tai sähköisesti. Asiakkaan etuna laskun käytössä on 
aina riskittömyys. Laskua ei tarvitse maksaa jos tuote ei tule perille, vaan sen voi 
riitauttaa. Kauppiaalle lasku voi kuitenkin tuottaa haittaa, jos maksu viivästyy tai siirtyy 
perintään. Uudelle verkkokaupalle maksun saamatta jääminen voi aiheuttaa 
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taloudellisia ongelmia. Perinteisessä laskussa riski jää siis kauppiaalle. Tämän 
ongelman voi ratkaista ottamalla käyttöön rahoitusyhtiön palveluita (Lehtonen 2013, 
275–276.) Tunnetuin palvelu tässä kategoriassa on Klarna. Verkkokauppiaan 
näkökulmasta tätä vaihtoehtoa käyttäessä riski häviää. Maksun saa aina, kun lähettää 
tuotteen ja rahoitusyhtiö hoitaa perinnän. Klarna tarjoaa myös osamaksu 
vaihtoehdon, joka voi houkutella lisää asiakkaita verkkokauppaan. Klarna on myös 
lanseerannut uuden palvelun, nimeltä Klarna Checkout. Tämä palvelu tarjoaa kaikki 
suositut maksutavat yhdellä maksuratkaisulla. Käytännössä tämä palvelu poistaa siis 
useamman sopimuksen tekemisen ja kauppias selviää yhdellä maksujärjestelmällä. 
(Klarna Checkout n.d.) 
 
Postiennakko on kaikille suomalaisille tuttu maksutapa, ajalta ennen internettiä. 
Käytännössä tilaaja maksaa tuotteensa vastaanottamisen yhteydessä Itellan 
toimipisteessä. Itella tilittää tämän jälkeen rahat myyjälle. Postiennakon hinnoittelu 
on aina lähetyskohtainen ja voi olla myös hintava. Yleisesti asiakas maksaa 
postiennakosta johtuvat lisäkustannukset tilaukseen (Lehtonen 2013, 275.) 
 
Suomessa suurimmat tavarantoimituspalvelut ovat Itella ja Matkahuolto. Lähes kaikki 
Suomessa toimivat verkkokaupat käyttävät näitä palveluja. Itellan etuna ovat 
monipuoliset toimitusvaihtoehdot, kuten postipaketti, smart-post tai kotiinkuljetus. 
Pienimuotoisen tai aloittelevan verkkokaupan kohdalla toimitusrutiinien suunnittelua 
ei välttämättä tarvitse tehdä. Kun kaupan volyymi kasvaa, tulee toimitusketju 
kuitenkin suunnitella siten, että se on nopea ja luotettava. Kaupan lisäännyttyä myös 
asiakaspalautusten määrä kasvaa, joten kustannukset on otettava huomioon 
toimitusketjua suunniteltaessa. Asiakkaita voi myös houkutella tekemään suurempia 
ostoksia tarjoamalla ilmaiset toimituskulut tietyn ostossumman ylittyessä. Kaupan 
kasvaessa toimituskulut voi jättää kokonaan pois, mikä voi toimia kilpailuvalttina. 
(Verkkokauppaopas 2015, 80–82.)  
5.6 Tietoturva 
Suojaamaton verkkokauppa on avoin hyökkäyksille. Verkkoliikenteen kasvaessa myös 
pienyritykset ovat hyviä kohteita rikollisille. Verkkokauppaohjelmistoilla on omat 
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suojauksensa, mutta kauppias itse on vastuussa siitä, että tietojen käsittely on 
suoritettu oikein ja turvallisesti (Verkkokauppaopas 2015, 130–131).  
 
Tietoturva on myös sivuston luotettavuuden kannalta oleellinen asia. Jos sivulle 
mentäessä asiakkaan kone antaa tietoturvavaroituksen, ei asiakas tule etenemään 
sivulle (Lehtonen 2013, 67). SSL-sertifikaatti on keino suojata yhteys asiakkaan 
selaimen ja verkkokaupan palvelimen välillä. Sertifikaatin avulla voidaan siis suojata 
luottamuksellinen tieto siten, etteivät ulkopuoliset pääse siihen käsiksi. Sertifikaatti 
lisää myös luottamusta siihen, että kyseessä on oikea yritys (SSL-sertifikaatit n.d.) 
 
Tietoturva ei koske ainoastaan sivuston luotettavuutta, asiakastietojen ja 
maksuliikenteen salaamista, vaan myös hakukoneoptimointia. Google on käytetyin 
hakukone maailmassa, mutta myös tarkka tietoturvastaan. Jos sivustolle 
murtaudutaan ja lisätään haittaohjelmia tai muuta epäsoveliasta sisältöä, Google 
reagoi tähän ja liikenne sivustolle laskee tai häviää kokonaan (Lehtonen 2013, 191.) 
 
Verkkosivuhyökkäyksiä on monen muotoisia. Hyökkääjän motiivina voi olla 
taloudellinen etu tai tietojen kalastelu, tai tavoitteena voi olla kaapata asiakkaan kone. 
Hyökkäyksen tai tiedonkalastelun seurauksia voivat olla identiteettivarkaudet, 
rahankiristys tai verkkokaupan sisällön muuttaminen (Lehtonen 2013, 279.) Myös 
palvelunestohyökkäykset ovat yleistyneet ja niiden tarkoituksena on yksinkertaisesti 
estää pääsy sivustolle. Verkkokauppiaan on hyvin vaikea estää 
palvelunestohyökkäystä tavanomaisilla suojauksilla. Tietoturvavastuu ei ole yksin 
verkkokaupan pitäjällä, vaan yleistä tietoutta asiasta tulisi lisätä. Kauppias voi 
kuitenkin parantaa tietoturvaa asettamalla säädöksiä, jotka salasanasivusto salasana 
sivusto hyväksyy, ja tietoa siitä, kuinka usein salasana tulisi vaihtaa. Verkkokaupan 
palveluntarjoajaa valittaessa on siis hyvä ottaa tietoturva asiat vertailuun. (Anders 
Innovations Oy 2015, 141–143.) 
6 Hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi 
Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa yrityksen näkyvyyttä ja kohdentaa 
tuotemainontaa asiakkaille. Asiakkaat jotka etsivät verkosta tuotteita käyttävät 
yleensä hakukoneita tuotteiden hakuun. Hakukoneet näyttävät haetun sanan tai 
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lauseen perusteella löydetyt sivut. Nämä järjestetään osuvuuden mukaan. 
Hakukoneoptimoinnin avulla on tarkoitus nostaa oma yritys mahdollisimman korkealle 
hakutuloksissa, kun potentiaalinen asiakas etsii tuotetta. Tätä kutsutaan 
hakukoneoptimoinniksi. Hakukonemarkkinoinnilla taas mainostetaan yritystä 
hakukoneen tulosten yhteydessä (Verkkokauppaopas 2015, 104–107) 
6.1 Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimointi on noussut kilpailuvaltiksi verkkokauppojen välillä. Asiakkaista 
noin puolet klikkaavat hakukoneessa ensimmäistä hakutulosta (Lehtonen 2013, 177). 
Tämän takia verkkokauppa-alustassa tulisi olla valmiita työkaluja 
hakukoneoptimointiin. Eri verkkokauppa-alustat tarjoavat eri työkaluja 
hakukoneoptimointiin, joten alustan valinnassa vertailu on erittäin tärkeää tämän osa-
alueen kannalta. Ilman hakukonetuloksia verkkokauppa ei tule saamaan asiakkaita. 
Hakukoneoptimointia onkin automatisoitu verkkokauppa-alustoissa, mutta kilpailun 
ollessa kovaa hakukoneoptimointiin joutuu panostamaan myös verkkokaupan 
ylläpitäjä (Verkkokauppaopas 2015, 106–109.) 
 
Nykyajan hakukoneet ovat sanalla sanoen neroja. Ne ymmärtävät kauanko asiakas 
viettää aikaa verkkosivuilla ja tunnistavat onko kauppa suosittu sosiaalisessa mediassa, 
sekä arvioivat sivun loogista rakennetta. Verkkokauppaa ei siis voi rakentaa pelkästään 
asiakasystävälliseksi, vaan on otettava huomioon myös hakubotit. Perinteisimmät 
keinot hakukoneoptimointiin ovat mm. (Verkkokauppaopas 2015, 106–109: 
 Sivustokartan rakennus (xml) 
 Sivurakenteen huolellinen ja laadullinen suunnittelu 
 Hakusanojen sisällytys sivustoon 
 Sivuston latautumisnopeuden parantaminen 
 
Näitä keinoja hallitaan niin kutsutulla sisällönhallintajärjestelmällä. 
Sisällönhallintajärjestelmä on työkalu jolla hallinnoidaan oman palvelun, kuten 
verkkokaupan, sisältöä. Saavuttaakseen tuloksia hakukoneoptimoinnissa 
verkkokaupan rakentajalla on oltava hallussaan vähintään näiden keinojen käyttö. 
(Verkkokauppaopas 2015, 106–109.) Sivustokartta on tiedosto, joka lähetetään 
hakukoneelle, eli käytännössä Googlelle. Sivustokartan tarkoitus on antaa tietoa 
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sivuston rakenteesta ja helpottaa hakubotin toimintaa. Sivustokartta voidaan luoda 
automaattisesti ohjelman avulla (Lehtonen 2013, 187). Hakubotit eivät näe sivustoa 
samalla tavalla kuin asiakkaat. Ne näkevät sivun vain kuvina, tekstinä ja tiedostoina. 
Sivustorakennuksessa voi käyttää apuna palvelua, jonka avulla näkee miltä sivusto 
näyttää hakubotille (Verkkokauppaopas 2015, 109.) 
 
Hakusanojen suunnittelussa on laitettava itsensä asiakkaan saappaisiin. Millä 
hakusanoilla itse hakisit tuotteita? Hakusana listaukseen lisätään ensiksi avainsanat, 
minkä jälkeen listaa laajennetaan (Lehtonen 2013, 180). Kuten jo aikaisemmin 
mainittiin, hakukoneet ovat viisaita. Hakusanoja ei arvostella määrän, vaan laadun 
perusteella. Hakubotit vertaavat hakusanoja sivustoon ja määrittelevät ovatko ne 
korrekteja sivuston suhteen. Suhde hakusanojen määrän ja laadun suhteen on 
määriteltävä itse. (Verkkokauppaopas 2015, 114.) 
 
Yhteisöpalvelut kuten Google+ ja Facebook, auttavat hakukoneoptimoinnissa. 
Sosiaalisessa mediassa jaetut linkit verkkokaupan sivustoon sekä verkkokaupasta 
jaettu media huomioidaan hakukonenäkyvyydessä. Tämä toteutetaan käytännössä 
verkkokaupassa olevilla ”tykkää” sekä ”jaa” -painikkeilla (Verkkokauppaopas 2015, 
112). 
 
Kun hakukoneoptimoinnin perusteet ovat hallinnassa ja käytössä, on hyvä seurata ja 
tilastoida kävijämäärää. Tämä onnistuu analyysityökalujen avulla, joista yleisin on 
Google analytics. Kyseisen palvelun avulla verkkokaupan pitäjä voi seurata sivustonsa 
liikennettä sekä hakusanoja, joiden avulla sivulle löydetään. Tilastoinnin ja seurannan 
perusteella tehdään tarvittavat muutokset sivustorakenteisiin, hakusanoihin jne. 
(Verkkokauppaopas 2015, 116–117.) 
 
Hakukoneoptimoinnissa verkkokaupan rakentajalle voi tulla kiusaus syyllistyä vilppiin, 
jotta verkkokauppa nousisi hakutuloksissa ylemmille sijoille. Hakukoneet huomaavat 
kuitenkin tällaiset yritykset helposti, ja seuraukset kiinnijäämisestä ovat vakavat. 
Sivusto voidaan poistaa hakutuloksista kokonaan. Google auttaa käyttäjiään ohjeiden 
avulla oikeisiin hakukoneoptimointikäytäntöihin. Epäeettisiä tai kiellettyjä tapoja 
hakukoneoptimoinnissa on useita. Sivustolla ei saa olla ns. ”näkymätöntä” tekstiä, eikä 
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piilotettuja linkkejä. Sivuston tulee myös näkyä hakukoneelle samalla tavalla kuin 
asiakkaalle. Myös hakusanojen turha toisto, sisältöön liittymättömien sanojen käyttö 
tai sisällöltään samanlaisen sivun luonti useaan kertaan ovat kiellettyjä (Lehtonen 
2013, 191–192.) 
 
Hakukoneoptimointi on toimintaa jota on ylläpidettävä jatkuvasti. Sivuston päivitys ja 
ajankohtaisuus välittyy hakuboteille, jotka päättävät sivun järjestyksen hakutuloksissa. 
Sijoitus luonnollisesti heittelee kilpailijoiden toimien mukaan, joten oman sijoituksen 
tarkistaminen tulisi tehdä säännöllisesti (Lehtonen 2013, 187–188). Tiedollisten ja 
rakenteellisten seikkojen lisäksi hakukonebotit arvioivat sivuston nopeutta. Sivuston 
nopeudella tarkoitetaan aikaa, joka verkkosivulta kestää latautumisessa. Valitsemalla 
laadukas palvelin ja säätämällä sen asetukset, voidaan sivuston latausaikaa pienentää.  
 
Sivuston URL-osoitteiden tulisi myös olla selkeitä niin asiakkaan, kuin 
hakukoneoptimoinninkin takia. Epäselvä URL-osoite ei ole luotettavan oloinen, kuten 
esimerkiksi: www.verkkokauppias.com/lamput/x19950x59/cat/prod.id55621?_.html. 
(Verkkokauppaopas 2015, 108–109). Hakukonebotit käyttävät myös title-tageja 
tietolähteenään. Verkkokaupan asiakkailta nämä tagit jäävät usein huomaamatta 
kokonaan, mutta ne ovat osa verkkosivua. Koska title-tagi kertoo sivun aiheen 
hakukoneelle, tulee sen olla lyhyt, ytimekäs sekä relevantti sivun aiheen kannalta 
(Verkkokauppaopas 2015, 111.) 
7 Markkinointi 
Koska markkinointi on käsitteenä ja aiheena erittäin laaja, on tässä opinnäytetyössä 
keskitytty aiheen kannalta olennaiseen osaan eli nimenomaan verkkokaupan 
markkinointiin ja työkaluihin joiden avulla markkinointia toteutetaan. Markkinoinnin 
perusteet ovat tietenkin myös pohja verkkokaupan markkinoinnille, joten niitä 
käydään tässä osassa läpi. 
 
Toimiva markkinointi on kriittistä yrityksen menestyksen kannalta. Varsinkin 
verkkokaupassa markkinointi on tärkeää, koska asiakkaat harvemmin vain 
”piipahtavat” verkkokauppaan toisin kuin perinteisiin kivijalkakauppoihin. 
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Markkinoinnille löytyy useita eri määritelmiä, jotka tarkoittavat usein samaa, hieman 
eri lailla sanottuna. Perinteisesti markkinointia ajatellaan yksinkertaisesti myyntinä ja 
mainostuksena, joka on tietenkin osa markkinointia. Nykyään tavoitteena 
markkinoinnissa on myös hankkia uusia asiakkaita sekä säilyttää nykyiset asiakkaat 
tekemällä heidät tyytyväiseksi. Avainsanana on tyytyväisyys. Ymmärtämällä asiakkaan 
halut ja tarpeet ja pitämällä asiakas tyytyväisenä, on myynti taattu. (Kotler ym. 2009, 
4–5.) 
 
Perinteinen markkinointi prosessi voidaan jakaa viiteen askeleeseen (Kotler ym. 2009, 
6–7) 
 Ymmärrä asiakkaan tarpeet ja halut. 
 Suunnittele asiakaspainotteinen markkinointistrategia. 
 Rakenna integroitu markkinointiohjelma, joka tuottaa arvoa. 
 Rakenna tuottavia asiakassuhteita ja tuota asiakkaalle tyytyväisyyttä. 
 Hanki tuottoa asiakkaiden kautta. 
 
Ensimmäiset neljä askelta auttavat yritystä ymmärtämään asiakkaan tarpeita ja haluja, 
kehittämään markkinointistrategiaa ja luomaan asiakassuhteita. Viides askel on 
tuoton ja hyödyn kerääminen hyvin toteutetuista aikaisemmista askeleista. (Kotler ym. 
2009, 6–7.) 
 
Perimmäinen konsepti markkinoinnin pohjalla on asiakkaan tarpeitten 
ymmärtäminen. Ihmisillä on fyysisiä, psyykkisiä ja henkilökohtaisia tarpeita. Kuluttaja 
itse sekä hänen kulttuurinsa muokkaavat näistä tarpeista haluja. Halut muuttuvat 
ostovoiman avulla tarpeiksi, joiden perusteella asiakkaat tekevät hankintoja. 
Yksinkertaisesti sanottuna, kun ymmärtää asiakkaan tarpeet, voi heille markkinoida 
tuotetta. Markkinoidun tuotteen on tuotettava asiakkaalle arvoa ja tyytyväisyyttä. 
Asiakkailla tulee olla realistiset odotukset tuotteista, jotta nämä edellytykset täyttyvät. 
Asiakkaan hankittua tuotteen, on yrityksen ylläpidettävä asiakassuhdetta (Kotler, ym. 
2009, 6–7.) Varsinkin verkkokaupassa tämä on erityisen tärkeää, koska fyysinen 
kokemus sekä henkilökohtaisuus kaupankäynnistä jäävät puuttumaan asiakkaalta. 
Verkkokaupan perustajan on hyvä ymmärtää, ettei kaikkia asiakkaita voi tavoittaa 
markkinoinnilla. Tämän takia asiakkaat tulisi segmentoida pienempiin osiin. 
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Segmentointi voidaan suorittaa esimerkiksi sukupuolen, ostovoiman, käytöksen tai 
elämäntyylin perusteella. Segmentoinnin jälkeen valitaan asiakasosa-alueet joihin 
markkinointi halutaan kohdistaa. (Kotler, ym. 2009, 203–205.)  
 
Siinä vaiheessa kun tuotteelle on määritelty kohderyhmä, on suunniteltava 
toimenpiteet. Suunnittelussa valitaan toimenpiteet joita markkinoinnissa käytetään. 
On hyvä miettiä useita toimenpiteitä ja toimintatapoja, koska yleensä vasta 
käytännössä kokeiltu markkinointi paljastaa onko menetelmä toimiva.  
7.1 Verkkokaupan markkinointikanavat 
Kuten aikaisemmin mainittiin, painottuu verkkokaupan markkinointi verkkoon. Tästä 
syystä suuri osa markkinointikanavista on myös sähköisiä. Perinteisen sähköpostin ja 
uutiskirjeen lisäksi voidaan mainostaa bannereilla verkkosivuilla, sosiaalisessa 
mediassa tai käyttää mobiilimainontaa keinona saavuttaa asiakkaita 
(Verkkokauppaopas 2015, 103–104). Hakukoneoptimointi sekä hakukonemarkkinointi 
ovat kuitenkin verkkokaupan tärkeimmät työkalut markkinoinnissa (Lehtonen 2013, 
174.) 
 
Sähköpostiviestit verkkokaupoilta, alennuskupongit ja uutiskirjeet ovat perinteinen 
tapa mainostaa uusia tuotteita sekä tulevia alennusmyyntejä. On kuitenkin 
muistettava, että laki vaatii vastaanottajalta suostumuksen uutiskirjeen tai 
sähköpostimainoksen lähettämiseen. Tästä syystä verkkokaupat kysyvät, saako 
asiakkaalle laittaa sähköpostia tai haluavatko he tilata uutiskirjeen. Uutiskirjeet tai 
sähköpostit voidaan lähettää automaattisesti kaikille siihen suostuneille tai kohdentaa 
mainokset eri asiakasryhmille. 
7.2 Hakukonemarkkinointi 
Hakukonemarkkinoinnin perustyökalu on Google Adwords. Tämä on maksullinen 
mainospalvelu, joka laittaa yrityksen mainoksen hakutulossivulle. Mainokset tulevat 
esille hakusanojen perusteella ja kaikille hakusanoille on oma hinta. Maksu syntyy, kun 
asiakas klikkaa linkkiä. Tämä on niin kutsuttu Price Per Click hinta. Esimerkiksi ”käytetty 
auto” -hakusana, on yleisesti käytetty ja sen takia myös kallis. (Verkkokauppaopas 
2015, 116–118). On siis suunniteltava kohdistettu mainos, jonka avulla saa 
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mahdollisimman halvalla mahdollisimman paljon kävijöitä verkkokauppaan. 
Hakusanoilla ei ole kiinteää hintaa, vaan se määräytyy tarjousten perusteella. 
Tarjousstrategia hakusanoille on yrityksen itse määriteltävissä, jotta se saa mainokset 
näkyviin parhaille paikoille (Lehtonen 2013, 203–204.) Aiemmin mainitun Google 
analytics -palvelun voi integroida Adwords-palveluun, jonka avulla voi tarkemmin 
seurata mainonnan tulosta ja tarvittaessa tehdä korjauksia tai muutoksia 
hakusanoihin. (Verkkokauppaopas 2015, 116–118) (Ks. Kuvio 4). 
 
 
Kuvio 4. Hakukonemainonta (Kuvankaappaus googlen sivustolta) 
 
Kuviossa 4 sinisten laatikoiden ympäröimät linkit ovat Adwordsin hakukonemainoksia. 
Alla olevat linkit ovat verkkokauppojen hakukonetuloksia. 
Hakukonetuloksissa ovat käytössä ns. Googlen luonnolliset hakutulokset. Tämä 
tarkoittaa sitä, että verkkokauppa ei voi ostaa itseään näkyviin etusivulle. Maksetut 
mainokset sen sijaan näkyvät etusivulla, jos Adwordsissa määriteltyä hakusanaa 
käytetään. Kuten kuviosta näkyy, on mainoksissa kerrottu tieto hyvin rajallista. 
Mainoksessa näkyvät otsikko, verkkosivun/verkkokaupan osoite ja yrityksen itse 
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määrittämä kuvaus. Nämä mainokset voi kohdistaa asiakkaille näkyviksi hakusanojen, 
sijainnin tai muiden seikkojen perusteella. Yritys itse päättää millä perustein mainos 
tulee näkyville. Hakusanojen tärkeys nousee taas esille, jos yritys haluaa mainoksen 
päätyvän niiden perusteella hakutulossivulle. Tarkasti mietityt ja kohdistetut 
hakusanat tuovat oikean asiakasryhmän verkkokauppaan. Mainoksilla ei suoranaisesti 
pyritä kävijämäärän kartuttamiseen, vaan niiden tarkoituksena on luoda myyntiä. 
Adwords on maksullinen palvelu, ja ilman myyntiä ei investoinnille saa palautusta 
ollenkaan (Lehtonen 2013, 200–207). 
Sekä hakukoneoptimointi, että hakukonemarkkinointi ovat vaativia tehtäviä 
aloittelevalle verkkokauppiaalle. On suositeltavaa opiskella asiasta laajemmin tai 
käydä asiaan liittyviä kursseja. Kokemattoman hakukoneoptimointi on pitkäjänteistä 
työtä johon kuluu päiviä, tuloksien näkyessä vasta mahdollisesti pitkän ajan kuluttua. 
Jos hakukoneoptimointi vaikuttaa liian työläältä tai vaikealta, on suositeltavaa 
ulkoistaa se kokonaisuudessaan. 
7.3 Sosiaalinen media 
Sosiaalisen median merkitys on noussut viimevuosina huimasti. Sosiaalinen media on 
aina käytettävissä puhelimen välityksellä ja siten kaikkialla mukana. Yrityksillä 
sosiaalinen media on jo tai tulisi olla oma osansa yrityksen strategiaa. 
Mainoslupausten on oltava totta, koska sana kulkee sosiaalisessa mediassa nopeasti, 
ja ihmiset haluavat jakaa siellä totuuden. Aitous on siis iso osa sosiaalista mediaa. Näin 
ollen sosiaalinen media tulisi nähdä olennaisena osana koko markkinointistrategiaa, 
eikä erillisenä kanavana. Videoiden merkitys on myös ollut nousussa sosiaalisessa 
mediassa, joten laadukkaan videosisällön tuottaminen olisi hyvä ottaa osaksi 
markkinointiviestintää (Lähdevuori 2013,3.) 
 
Tärkein asia verkkokauppojen kannalta sosiaalisen median markkinointina on tietysti 
näkyvyys ja hakukoneoptimointi. Jotta verkkokauppasivusto pysyisi jatkuvasti 
hakutuloksissa korkealla, on sosiaalisessa mediassa mainostettava. Sosiaalisessa 
mediassa mainostaminen on kaiken lisäksi usein ilmaista. Alennuskuponkien jako, 
erilaiset kilpailut ja tapahtumat ovat erinomaisia keinoja verkkokaupalle saada 
näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa sekä liikennettä oman kaupan suuntaan (Sosiaalisen 
median hyödyntäminen verkkokaupassa n.d.) 
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8 Alustojen esittely 
Opinnäytetyön tutkimusosan tarkoituksena on löytää sopiva verkkokauppa-alusta 
toimeksiantajan liikeideaa varten, jota toimeksiantaja eli opinnäytteen tekijä itse 
pystyy sujuvasti käyttämään. Tutkimus tehdään testaamalla ja vertaamalla 
verkkokauppa-alustoja hinnan, ominaisuuksien sekä demokaupan rakennuksen 
perusteella. Tärkeimpänä osa-alueena tutkimusta on demokaupan rakennus, joka 
antaa suoraan opinnäytteen tekijälle käsityksen siitä, pystyykö hän omilla taidoillaan 
rakentamaan ja ylläpitämään ohjelmiston avulla verkkokauppaa.  
 
Verkkokauppaa rakennettaessa yksi suurimmista päätöksistä on palveluntarjoajan 
valinta. Käytettävyyden ja ulkoasun suunnittelu riippuvat hyvin pitkälti siitä, miten 
verkkokauppaohjelma on rakennettu. Ohjelmaa pitäisi pystyä käyttämään itsenäisesti, 
ilman palveluntarjoajan apua. Jälkikäteen palveluntarjoajan vaihtaminen voi olla 
erittäin hintava prosessi. (Johdanto verkkokauppaan). Anders Innovations (2015 28) 
yrityksen tekemässä verkkokauppaoppaassa kerrotaan, että valinta sopivasta 
verkkokauppa-alustasta voidaan tehdä vasta kun myyntitavoitteet, kohdeasiakkaat 
sekä ohjelmistolta vaadittavat tekniset ominaisuudet ovat kaupan perustajalle selvät.  
8.1 Vilkas Group 
Vilkas Group on vuonna 1995 perustettu verkkokauppapalveluita tarjoava yritys. Noin 
kolmasosalla suomalaisista verkkokaupoista on käytössään Vilkas Groupin palveluita, 
mikä tekee siitä suomen suosituimman verkkokauppa-alustan (Vilkas verkkokaupan 
etusivu, n.d.)  
 
Hinnoittelu  
Vilkas Groupin palvelun hinnoittelu on toteutettu pakettihinnoitteluna. Vaihtoehtoja 
ovat starter, mini, active, pro sekä enterprise. Paketit eroavat hinnoiltaan ja myös 
ominaisuuksiltaan (ks. kuvio 5). 
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Kuvio 5. Vilkas Group hinnasto (Vilkas group n.d.) 
 
Kuvion avulla nähdään, että kalliimmat paketit ovat kattavammat niin 
ominaisuuksiltaan kuin esimerkiksi tuotemääriltäänkin. Enterprise-ratkaisu on 
kattavin Vilkas Groupin tarjoama palveluratkaisu, johon sisältyvät kaikki mahdolliset 
ominaisuudet, joita yritys tarjoaa. Loput loput tarvittavat ratkaisut Vilkas Group 
toteuttaa projektityönä Enterprise-asiakkaille. On hyvä, että paketteja on valittavissa 
monenlaisia ja hinnoittelu on selkeää. Paketin päivitys on tietenkin mahdollista aina 
suurempaan, jos verkkokaupan kasvu sitä vaatii. 
 
Starter-paketti on selvästikin suunniteltu aloitteleville tai pienimuotoisille 
verkkokaupoille. Tuotemäärä on rajattu 250:een ja verkkokaupalle voi asettaa vain 
yhden kielen. Toimitus ja maksutavat ovat rajoitettu kolmeen ja ilmainen asiakastuki 
toimii vain sähköpostin kautta. Mielestäni starter-paketin ominaisuudet ovat liian 
rajoitettuja aloittelevallekin verkkokaupalle. Lahtinen (2013, 272) toteaa, että 
maksamisen tulee olla helppoa verkkokaupassa, tai olemassa on riski, että asiakkaalta 
jää maksutapahtuma suorittamatta. Tässä mielessä rajoitetut maksutavat voivat 
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karkottaa asiakkaita. Starter ja Mini paketeissa myös muutama markkinointi työkalu, 
kuten uutiskirjeet sekä alennuskupongit on rajattu pois. Nämä ovat oleellisia 
ominaisuuksia tässä markkinoinnin osa-alueessa, koska suurin osa markkinoinnista 
tapahtuu juuri verkossa. Todennäköisesti ilman näitä ominaisuuksia pärjää, jos 
verkkokaupan tarkoitus on olla pelkkä lisä kivijalkakaupalle tai tuoda pelkästään 
lisäarvoa yritykselle. Puhtaasti verkossa toimivan yrityksen tulisi kuitenkin hyödyntää 
kaikkia markkinointikanavia. Kuten kuviosta 5 näkee, Vilkas Groupin Active-paketin 
tarjoamat ominaisuudet kattavat opinnäytteen toimeksiantajan näkökulmasta kaikki 
tarvittavat osa-alueet. 
 
Kaupan rakennus ja hallinnointi 
Vilkas Groupin palvelun käyttö alkaa luontityökalun avulla (ks. kuvio 6).
 
Kuvio 6. Luontityökalu (Kuvankaappaus Vilkas Groupin rakennuseditorista) 
 
Luontityökalussa valitaan verkkokaupan ”aihe”: Kauppa, Muoti, Autot, tietotekniikka 
jne.  Kun kauppias on valinnut aiheen, luontityökalu ehdottaa erilaisia asettelumalleja 
sivustolle. Malleja asettelulla on valittavana kolme, joille kaikille on valmiina omia 
pohjia. Asetteluvaihtoehdot vaikuttavat sivupalkin sijoittumiseen. Kuten opinnäytteen 
osiossa 4.1 kerrottiin, perinteisen asettelun mukaan sivupalkki sijoitetaan vasemmalle, 
ja nykyään yleistyneempi käytäntö on tehdä sivupalkiton ulkoasu. Vilkas Groupin 
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luontityökalun avulla voi valita kumman tahansa näistä tai sijoittaa sivupalkin oikealle 
puolelle sivustoa. Asettelun jälkeen valitaan ulkoasun värit sekä jos kauppias haluaa, 
sijoitetaan taustakuva. Taustakuvan voi lisätä valmiista valikoimasta tai lisätä oman 
kuvan. Yhteydenotto-välilehdellä kirjoitetaan yrityksen perustiedot, kuten nimi, 
osoite, puhelin ja yrityksen logo/slogan. Seuraavaksi luontityökalu vie asetukset 
sivulle, jossa valitaan veromalli, lisätään alv-tunnus sekä päätetään halutaanko ottaa 
tilastotietojen kerääminen käyttöön. Luomistyökalun käyttö loppuu tietojen 
tarkastukseen, minkä jälkeen näkymä vaihtuu ylläpitosivustolle. 
 
Vilkas groupin ylläpitosivustolla näkyy lista vaiheista, jotka olisi hyvä suorittaa ennen 
verkkokaupan julkaisemista. Tämä on hyvä keino rakentaa sivusto unohtamatta 
tärkeitä yksityiskohtia, kuten tietosuojakäytännön kirjoittaminen tai sivuston yleisten 
käyttöehtojen kertominen (ks. kuvio 7). 
 
Kuvio 7. Tehtävälista (Kuvankaappaus tehtävälistasta) 
 
Sivuston käyttäjäystävällisyydestä kertoo se, että jokaiselle vaiheelle ovat video-
ohjeet. 
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Ulkoasun muokkaamisen voi tehdä käytännössä kokonaan ilman koodinkirjoittamista. 
Ulkoasu-sivustolta löytyy paljon ohjeita video-ohjeen lisäksi, ja ilman ohjeittenkin 
lukemista muutosten tekeminen onnistui vaivatta. Kaupan rakentaja voi valita 
yksinkertaisemman ulkoasun pikamuokkauksen tai yksityiskohtaisen muokkauksen.  
Yksityiskohtaisessa muokkauksessa voidaan tarkasti määrittää kaikkien ulkoasun 
elementtien koot, värit, sijainnit jne. Muutosten teko on helppoa, ja se näkyy heti 
tallentamisen jälkeen ulkoasussa. Sivustoa voidaan myös tarkastella sen näköisenä 
miltä se näyttää asiakkaille, mikä antaa hyvän kuvan siitä mitä muutoksia tulisi vielä 
tehdä.  
 
Seuraavana vaiheena listalla on kotisivun muokkaus. Tässä vaiheessa lisätään 
verkkokauppaan tarvittavia sivuja kuten tuotesivut sekä niiden alasivut. Sivuja voidaan 
lisätä kauppiaan tarpeen mukaan. Uutta sivua lisättäessä ohjelmisto antaa 
vaihtoehtoja joista valita, kuten tuoteryhmät, tarjoussivustot, blogisivusto jne. Kaikille 
sivustoille voidaan myös lisätä alasivuja.  
 
Ulkoasupohjan ja kotisivun valmistumisen jälkeen lista ehdottaa tuotteiden lisäystä. 
Tuotteet välisivulla luodaan tuotteille nimet, tuotetiedot, lisätään kuvat, hintatiedot, 
varastomäärä, hakusanat tuotteille, ostettavuus, toimitustiedot sekä valmistajan 
tiedot. Tarvittaessa tuotteelle voidaan myös luoda oma lisäkenttä. Kun tuote on luotu 
ja sille lisätty kuva, se liitetään tuoteryhmään. Tämän jälkeen tuotteelle määritetään 
vaihtoehdot, kuten väri. 
 
Toimitustapojen listaus on seuraava vaihe. Vilkas Group ohjelmisto tarjoaa valmiiksi 
postipakettia sekä vaihtoehtoisinä lisinä DHL:n, FedEx:n sekä UPS:n. Matkahuollon 
kuljetuspalvelu on integroitavissa palveluun, mutta se vaatii, että yrittäjä tekee 
tunnukset ja tilaa itse matkahuollolta kyseisen palvelun.  
 
Toimitustapojen jälkeen lisätään maksutapoja. Valmiiksi järjestelmään tallennettu 
maksutapa on perinteinen lasku. Vilkas Groupin kautta voidaan lisätä maksutavoiksi 
käytännössä kaikki Suomessa ja useimmat ulkomaillakin käytettävät maksutavat. 
Valikoima maksutavoista on erittäin kattava. Useimmat maksutapapalvelut voidaan 
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myös tilata suoraan verkkokauppaohjelmiston kautta, joten sopimusta ei tarvitse 
tehdä suoraan maksupalveluntarjoajan kanssa. 
 
Seuraavat kolme vaihetta ovat käyttötietojen, tietosuojakäytäntöjen sekä 
perumisoikeuden kirjoittamista. On hyvä, että nämä asiat ovat vaihelistassa, koska ne 
ovat lakisääteistä tietoa joka on oltava esillä sivustolla. Käyttöehdot sekä 
tietosuojakäytännöt ovat valmiiksi kirjoitettuja, joita sitten muokataan itselle sopiviksi. 
Verkkokaupan rakentajalle on kätevää, että lakitekstit ovat suoraan kirjoitettuja, joten 
niiden etsimiseen ei tarvitse kuluttaa aikaa. Viimeisenä vaiheena määritellään 
rekisteröintiasetukset asiakkaalle. Sivulla voidaan valita vaadittavat tiedot 
rekisteröitymiselle, kuten nimi, osoite, puhelinnumero, sähköpostiosoite jne. Valinnat 
on listattu ja ne tehdään rasti ruutuun-periaatteella. 
 
Kaikki nämä vaiheet vievät verkkokaupan rakentajan aina uudelle välisivulle, jossa on 
myös paljon muita kohti, kuin pelkkä vaiheeseen kuuluva asia. Nämä ovat tietenkin 
asiaan liittyviä osioita, kuten toimitusaikojen lisääminen ja hinnastojen luominen. 
Ensimmäisten vaiheiden suorituksen jälkeen ohjelma ei neuvo seuraavaa vaihetta, 
vaan verkkokaupan rakentaja itse saa päättää mihin osa-alueeseen alkaa seuraavaksi 
keskittymään.  
 
Käyttöliittymä 
Käyttöliittymä on hyvin laaja, ja sieltä löytyy kaikki tarpeellinen verkkokaupan 
pyörittämiseen. Vaikka käyttöliittymä on visuaalisesti ja käytettävyydeltään hyvä sekä 
helpon näköinen, menee käyttäjällä oma aikansa kaiken löytämiseen. Jaottelu on 
kuitenkin suoritettu hyvin, joten aloittelijoidenkin on helppo löytää etsimänsä. Itselläni 
kuitenkin käyttöliittymä toimi hieman verkkaisesti aika ajoin. Hetken käyttöliittymää 
käytettyäni sivusto ehdottikin sivumuistin tallentamista, joka tuntui nopeuttavan 
sivuston käyttöä hieman, muttei erityisen paljon. Markkinointi on oma osansa 
käyttöliittymää laajoine ominaisuuksineen. Henkilölle, joka ei omaa verkkokaupan 
rakentamisesta muuta kuin perustiedot, on tämä erinomainen lisä. Markkinointi 
osiosta voidaan lisätä kuponkeja, hallinnoida uutiskirjeitä, tehdä tuotekyselyjä tai 
integroida yhteistyökumppaneiden alennusohjelmia kauppaan.  
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Kuten aiemmin jo mainittiin, on käyttöliittymä käytettävyydeltään tehty helpoksi 
visuaalisuuden takia. Muokkauksia sivuston ulkoasuun pystyy tekemään ilman 
koodaustaitoja ja sivusto itse sanoo, että kuka tahansa joka osaa 
tekstinkäsittelyohjelmaa käyttää, voi luoda verkkokaupan pienen harjoittelun jälkeen. 
Itse en tätä allekirjoittaisi. Kaupan rakennus kyllä onnistuu kokemattomaltakin, mutta 
se vaatii paljon harjoittelua. Itselläni on kokemusta verkkosivujen rakentamisesta 
joten koin käytön helpoksi. Tiedän kuitenkin ettei rakentaminen onnistu hetkessä 
ilman kokemusta tai alan osaajan apua. Kehittyneemmät käyttäjät voivat tietysti tehdä 
muutoksia myös HTML:n CSS:n tai Java Scriptin avulla. 
8.2 Mycashflow 
Mycashflow on toinen Suomen suosituimmista verkkokauppapalveluista. Sivuillaan 
Mycashflow väittää olevansa suosituin kotimainen verkkokauppapalvelu, mutta en voi 
vahvistaa tätä tietoa koska en löytänyt ajankohtaista tilastotietoa asiasta. 
Mycashflow’n sivuilla esitellyt asiakkaat ovat suuria yrityksiä, kuten Kauppalehti, 
Talouselämä, Tunturi, Orion diagnostica sekä Duudsonit. Referenssisivustot kuten 
Kona Store Finland ja Keittiö.net vaikuttavat hyvin rakennetuilta ja toimivilta 
verkkokaupoilta. Ulkoasu ja visuaalisuus ovat huippuluokkaa.  
 
Hinnoittelu 
Mycashflow hinnoittelee palvelunsa paketteina, kuten Vilkas Group (ks. kuvio 8). 
 
Kuvio 8. Mycashflow hinnasto (Mycashflow n.d.) 
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Mycashflow’n pakettitarjonnasta löytyy myös ilmainen vaihtoehto. Tämä on kuitenkin 
hyvin rajattu optio, johon ei ole mahdollisuutta liittää edes omaa verkkotunnusta. 
Ratkaisu on kuitenkin toimiva sivutoimisille yrityksille joiden myynti on pientä. Small-
pakettiin voi liittää oman verkkotunnuksen ja laajennuksien käyttö on mahdollistettu. 
Medium – Enterprise paketeissa ovat kaikki samat ominaisuudet. Erot löytyvät 
mahdollista tuotemääristä, levytilasta ja kieliversioista. Koska ominaisuudet ovat 
samat kalleimmissa paketeissa, on valinta helppo tehdä yrityksen tuotemäärän ja 
tarvittavan levytilan perusteella. Ladattavat tuotteet ovat myös käytössä vain medium 
– enterprise paketeissa. Ladattavilla tuotteilla tarkoitetaan digitaalisesti sivuilta 
ladattavia tuotteita, kuten esimerkiksi kirjoja tai musiikkia. Hinnoittelu on suunniteltu 
hyvin, koska valinnan voi tehdä hyvin pitkälti tuotemäärän perusteella, josta 
aloittelevalla verkkokaupalla on yleensä jo valmis idea. 
 
Kaupan rakennus ja hallinnointi 
Kaupan rakennuksessa käytetään Medium-pakettia, joka sisältää samat toiminnot kuin 
kalliimmat paketit. Rakennus tehdään käyttämällä 14 päivän koekäyttöversiota. 
 
Yleisten perusasetukset, toimitustavat, sekä maksutapojen lisäys löytyvät helposti 
asetukset valikon alta.  Yrityksen perustietojen lisääminen onnistuu vaivatta yleiset 
perusasetukset valikossa. Mycashflown suosittelemat toimitustavat ovat posti ja 
Matkahuolto. Nämä laajennukset saa otettua suoraan käyttöön ohjelmiston kautta. 
Myös toimituskulujen muokkaus tapahtuu tässä valikossa. Maksutapa valikossa 
Mycashflow’n suosittelemat palvelut ovat checkout-verkkomaksupainikkeet ja Klarna. 
Maksupalveluita voi luonnollisesti lisätä näiden lisäksi ja tarjottuna ovatkin melkeinpä 
kaikki yleisimmät maksutavat.  
 
Perustietojen lisäyksen jälkeen aloin työstää verkkokaupan ulkoasua eli rakentaa 
teemaa. Ikäväkseni huomasin, että muokkaus onnistuu vain koodaamalla. Tästä syystä 
en saanut rakennettua käytännössä minkäänlaista teemaa, koska en osaa koodata 
tarpeeksi hyvin. Tämä oli suoraan sanottuna pettymys, koska Mycashflow’n 
asiakkaiden sivustot ovat hienoja, ja sain Mycashflow’n sivujen kautta jotenkin 
sellaisen käsityksen, että ulkoasun/teeman rakentaminen onnistuisi ohjelmiston 
kautta. (Ks. kuvio 9). 
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Kuvio 9. Etusivu ilman teemaa (Kuvankaappaus Mycashflow’n rakennuseditorista) 
 
Kuten ylläolevasta kuviosta näkee, pelkkä etusivu ilman teemaa on täysin riittämätön 
verkkokaupalle. Mycashflow tarjoaa kuitenkin hienoja valmiita teemoja käyttöön. 
Nämä teemat ovat maksullisia ja halvin teema jonka löysin maksoi 490 euroa. 
Vaihtoehtoina on siis tilata valmis teema, tilata Mycashflown suunnittelijoiden tekemä 
räätälöimä teema tai opetella koodaamaan.  
 
Tilauksien, tuotteiden, sisällön sekä asiakkaiden hallinta ovat yleisnäkymän 
päävälilehtiä. Tilaukset osiossa voidaan seurata tilauksia, maksutapahtumia, 
ostoskoreja sekä hallinnoida alennuskuponkeja. Tuotteet-välilehdellä lisätään 
tuoteryhmät ja tuotteet. Näissä osioissa käyttöliittymä on selkeä ja tuotteiden 
perustaminen on hyvin helppoa.  
 
Tuotteen perustamissivulla lisätään tuotteelle perustiedot, kuten nimi, myyntihinta, 
paino, tuotekuva, tuotekuvaus, tarkat tuotetiedot sekä avainsanat. Lisäksi voidaan 
erikseen valita tuotteen mainostaminen, jolloin se näkyy mm. etusivulla, näyteikkuna-
sivulla sekä sivupalkeissa. Sivun lopulla voidaan lisätä myös toimittajan tiedot, 
saatavuustiedot, viivakoodit, tuotenumerot jne. Asiakashallinnassa asiakkaille voidaan 
luoda omia ryhmiä. Tämä helpottaa mainostamista kohderyhmän mukaisesti. Sisällöt 
sivulla luodaan toimitusehdot, yleiset ehdot, ota yhteyttä tiedosto sekä muut lain 
vaatimat tiedot joiden on oltava esillä verkkokaupassa. Vilkas groupin tapauksessa 
nämä olivat valmiiksi esitäytetyt, mutta Mycashflow-palvelussa nämä joutuu 
kirjoittamaan alusta loppuun itse. 
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Sisällöt-sivulla voidaan myös lisätä uutisia verkkokauppaan ja bannereita. Viimeinen 
välilehti yleisnäkymässä on raportit. Täältä saadaan käytännössä kaikki tarvittavat 
raportit verkkokaupan myynnin seuraamista ja kehittämistä varten. Myös 
varastokirjanpitoraportit sekä asiakasrekisterit löytyvät tältä sivulta. Kirjanpitoa varten 
voidaan laatia myös omia tilausraportteja. Jos huomioon ei oteta ulkoasun / teeman 
rakentamista, on verkkokaupan rakennus Mycashflow’n avulla todella helppoa. 
Valikoimaa maksutapoihin ja toimitustapoihin löytyy useita, sekä tuotteiden 
lisääminen ja hallinta on helppoa. Myös markkinointityökalujen käyttö kuten 
alennuskuponkien, bannereiden, uutisten tai mainoskirjeiden lähettäminen on 
vaivatonta. Kuten aikaisemmin jo teoriaosuudessa on mainittu, ovat nämä työkalut 
tärkeitä verkkokaupan markkinoinnin kannalta.   
 
Käyttöliittymä 
Käyttöliittymä on verkkokaupan hallinnointimielessä selkeä ja helppokäyttöinen. 
Kaikki aloittelevan verkkokaupan tarvitsemat työkalut löytyvät nopeasti, ja käyttö on 
vaivatonta. Hallinnoinnin näkökulmasta käytettävyys on siis sanalla sanoen 
erinomaista. Yleiskatsaus-sivulla (etusivulla) näkyvät suoraan tiedot kävijöistä ja 
myynnistä sekä mycashflow’n tiedotteet. Ulkoasun/teeman muokkaaminen ei kuulu 
tämän käyttöliittymän ominaisuuksiin ollenkaan, joten sitä ei voi arvioida. Kuten 
aiemmin mainittiin, teemat ostetaan valmiina tai rakennetaan itse, ja muutokset 
tehdään koodaamalla. Opinnäytetyön tekijän verkkokauppaa ajatellen tämä on huono 
asia. Verkkokaupalle tulisi yksi teema, jonka muokkaus olisi hankalaa sekä kallista.  
Olisi opeteltava rakentamaan sivut itse, johon menisi paljon aikaan. Kuten 
teoriaosuudessa mainittiin jo aikaisemmin, ovat ulkonäkö ja visuaalisuus tärkeä osa 
kaupan menestystä, joten on riski lähteä suunnittelemaan teemaa itse ilman 
kokemusta.  
8.3 Wix.com 
Kolmanneksi vertailukohteeksi päätin valita palveluntarjoajan, josta minulla on jo 
kokemusta. Wix.com on vuonna 2006 perustettu sivusto, jonka kautta voi rakentaa 
verkkosivut tai verkkokaupan. Sivustolla oli vuonna 2014 jo 50 miljoonaa käyttäjää. 
Ulkomaisen verkkokauppapalveluntarjoajan valinta tähän tutkimukseen johtui 
opinnäytetyöntekijän aikaisemmasta kokemuksesta sivustosta. Wixin verkkokauppa- 
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versio on ns. ”kevennetty” versio Shopifysta, joka on yksi suosituimmista 
maailmanlaajuisista verkkokauppapalveluntarjoajista. Arviolta 150,000 
verkkokauppiasta käyttää Shopify-palvelua maailmanlaajuisesti. Vertailukohteeksi 
olisi voinut ottaa suoraan Shopifyn alustan, mutta Wixin kautta voi tehdä lähes samat 
asiat sekä lisätä sivulle Shopify-sovelluksen, joka muuttaa sivuston käytännössä 
Shopify-sivustoksi. Erona on se, että ulkoasu rakennetaan Wixin kautta. 
 
Hinnoittelu 
Wix.com tarjoaa verkkokauppaa varten vain yhden paketin. Paketin hinta on 16,17 
dollaria kuukaudessa ja se sisältää ilmaisen domainin. Shopify-sovellus voidaan 
hankkia erikseen Wixin app storen kautta. Paketin hintaan kuuluu 2 premium 
sovellusta app storesta, joiden avulla voidaan lisätä liikennettä verkkosivuille 
(hakukoneoptimointi) sekä luoda eri lomakkeita, kuten asiakaspalvelulomakkeita. 
 
Kaupan rakennus ja hallinnointi 
Wixiä käytettäessä kaupan rakennus alkaa teeman valinnalla. Verkkokauppaan 
soveltuvia valmiita teemoja voi valita valikosta tai rakentaa oman ulkoasun/teeman 
itse. Ulkoasun rakentaminen itse on helppoa ohjelman avulla, mutta suosittelen 
valitsemaan valmiin teeman ja muokkaamaan sitä, koska elementit ovat silloin 
valmiina sivulla. Wixin ohjelmistolla verkkokaupan ulkoasun rakennus on todella 
helppoa. Valmiita teemoja löytyy todella paljon, ja suuri osa niistä on ilmaisia tai ne 
kuuluvat verkkokauppapaketin hintaan. Teemojen muokkaus tapahtuu html-editorilla, 
joten koodausta ei käytetä muokkauksessa ollenkaan (ks. kuvio 10). 
 
Kuvio 10. Valmis teema (Kuvankaappaus Wixin rakennuseditorista) 
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Kuviossa 10 on esimerkki valmiista ilmaisesta teemasta. Verkkokaupan ulkoasun saa 
siis näyttämään visuaalisesti hienolta saman tien. Massasta erottuminen toimii 
kuitenkin verkkokaupan eduksi, kuten opinnäytetyön teoriaosuudessa kerrotaan. 
Kannattaa siis muokata teemasta omanlaisensa. 
 
Tuotteiden lisääminen onnistuu product gallerian kautta, joka onnistuu add-valikon 
kautta.  Tuotteen luomissivu on suppeampi kuin Vilkkaan, tai Mycashflow’n 
palveluissa. Tuotteelle voidaan lisätä hinta, kuva, video, tuotetiedot, yksityiskohdat 
sekä paino. Suoranaisia markkinointityökaluja ei siis ole tuotteen luomiskohdassa 
valmiina. Tuotekategoriat luodaan saman sivun kautta. Maksuvaihtoehdot valitaan 
payment methodien kautta.  
 
Wixin e-commerce palvelussa on hyvin rajatut maksuvaihtoehdot. Vaihtoehdoista 
Suomessa jonkin verran käytettyjä ovat paypal, sekä skrill. Lisäämällä Shopify-
sovelluksen Wixin verkkokauppapalveluun saadaan lisää maksuvaihtoehtoja. Wix 
palvelu ei tarjoa integroitavia toimitustapoja, eikä suomalaisia toimittajia saa löydy 
app-storesta. On siis tehtävä erikseen sopimukset toimittajan kanssa. Maksu sekä 
toimitusvaihtoehtojen vähäisyys tai suoranainen puuttuminen, ovat suurin 
miinuspuoli Wixin palvelussa. Toimitusehdot, yleiset sopimusehdot sekä 
asiakasrekisteri on luotava itse. Uusien sivujen rakennus itsessään on hyvin 
yksinkertaista ja helppoa, joten ainoaksi työksi jää itse ehtojen kirjoittaminen.  
 
Markkinointityökaluja Wixin ohjelmistossa ovat uutiskirje, sekä kupongit. 
Markkinointia auttavia sovelluksia löytyy kuitenkin useita app-storesta. App-storen 
kautta saadaan liitettyä myös sosiaalisen median painikkeet. 
 
Käyttöliittymä 
Ulkoasun rakennuksen käyttöliittymä on helppokäyttöinen ja hyvä. Ulkoasun 
muokkaukseen ei tarvitse koodia, vaan kaikki tehdään html-editorilla. Hallinnoinnin 
mielestä käyttöliittymä on kuitenkin erittäin vajaa. Valmiita seuranta tai 
raportointityökaluja ei ole, sekä verrattuna Vilkas-Groupin tai Mycashflow’n 
hallinnointipalveluihin on Wix reilusti alakynnessä. Käytettävyys on siis hyvä ulkoasun 
muokkauksessa, mutta suurelle verkkokaupalle todella huono hallinnointimielessä. On 
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siis selvää, että Wixin verkkokauppapalvelu on suunniteltu pienille yrityksille, joiden 
myynti ei ole kovin suurta volyymiltaan.  
9 Alustojen vertailu ja valinta 
Vertailussa käytetään samoja teemoja kuin palveluntarjoajien tutkimuksessa. 
Palveluntarjoajia verrataan ja arvioidaan toisiinsa nähden. Vertailun tulokset 
arvioidaan osiossa ”Tutkimuksen ja vertailun tulokset” 
 
Hinnoittelu 
Hintojen vertailu verkkokauppa-alustojen välillä on suhteutettava ominaisuuksiin. 
Tämä tekee hinta-arvioinnista haastavan, koska eri palvelut tarjoavat eri 
ominaisuuksia, joitten arvo verkkokaupalle riippuu sen omista suunnitelmista. 
Arvioinnin pohjaksi valittiin paketit jotka ovat hinnaltaan ja ominaisuuksiltaan lähellä 
toisiaan. Vilkas-Groupin Active-paketti vastaa melko pitkälti ominaisuuksiltaan 
Mycashflow’n Medium pakettia. Wixin paketti on taas huomattavasti halvempi kahta 
kilpailijaansa, mutta siitä puuttuukin paljon toimintoja ja ominaisuuksia joita muut 
kaksi alustaa tarjoavat.  
 
Mycashflow’n Medium-paketti tarjoaa parhaat ominaisuudet kaupan hallinnointiin. 
Tuotteita on vähemmän kuin Vilkas-Groupin Active-paketissa, mutta muutoin paketit 
ovat hyvin samankaltaisia. Suurimpana erona ovat Mycashflow’n integraatio 
mahdollisuudet, joita ei Vilkas-Groupin Active pakettiin saada. Wixin palvelupaketissa 
tuotemäärää ei ole rajattu, mutta integraatio mahdollisuudet ovat käytännössä 
olemattomat. Hintalaatu-suhteeltaan Vilkas-Group ja Mycashflow ovat hyvin lähellä 
toisiaan. Wixin palvelu vie kuitenkin sillä saralla voiton. Vajaan 16 euron kuukausihinta 
huomioon ottaen on sen hinta-laatu suhde erinomainen, vaikka palvelun 
ominaisuudet ovatkin suppeammat kuin kilpailijoilla. 
 
Kaupan rakennus ja hallinnointi 
Vilkas-Groupin ja Mycashflow’n kaupan rakennus työkalut ovat taas kerran hyvin 
lähellä toisiaan. Markkinointityökaluja löytyy molemmilta ja tuotteiden luominen 
onnistuu vaivatta. Wixin rakennustyökalut ovat hyvin yksinkertaiset eivätkä kovin 
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yksityiskohtaiset. Hallinnointimielessä Vilkas-Group ja Mycashflow ovat molemmat 
erinomaisia alustoja verkkokauppaa varten. Työkaluja riittää todella paljon, maksu 
sekä toimitusvaihtoehtoja on useita sekä kaupan seuranta helppoa. Wixin 
hallintatyökalut rajoittuvat hyvin pitkälti myytyjen tuotteiden määrän seuraamiseen.  
 
Ulkoasun/teeman rakennus on helpointa Wixin sekä Vilkas-Groupin ohjelmistolla. 
Wixin avulla voidaan luoda todella hienoja ja käytettävyydeltään toimivia sivustoja 
hetkessä. Vilkas-Groupin ohjelmalla tämä onnistuu myös, mutta se vaatii enemmän 
aikaa sekä silmää suunnittelulle, koska hienoja ilmaisia teemoja ei ole saatavilla. 
Mycashflow jää ulkoasuosiossa häntäpäähän, koska vaihtoehtoina ovat vain tee se itse 
- tai osta kallis -teema.  
 
Markkinointityökaluja löytyy kaikilta palveluntarjoajilta. Kaikilla palveluntarjoajilla on 
automaattinen hakukoneoptimointi. Vilkas Group ja Mycashflow tarjoavat tosin 
ohjeitä optimoinnin parantamiseen. Wixin tapauksessa markkinointityökaluja 
käytössä on vain kolme, jotka ovat sosiaalisen median tykkäysnappulat, uutiskirje, sekä 
kupongit. Vilkas Groupin ja Mycashflow’n markkinointityökaluja on enemmän, ja ne 
vaikuttivat laadukkaimmilta vertailussa. 
 
Paras ohjeistus verkkokaupan rakentamisen aloittamiseen on Vilkas Groupilla, jolla on 
oma luomistyökalu sekä paljon video-oppaita ja ohjeita. Vastaavia oppaita löytyy myös 
Mycashflow’n palvelusta, mutta varsinaista luomistyökalua ei heidän palvelunsa 
tarjoa. Wixin ohjeistus on englanninkielistä, ja sitä täytyy hieman etsiä. Videoita ja 
oppaita siis löytyy myös heiltä, muttei aivan niin laajoja kuin kilpailijoiltaan. 
 
Vilkas Groupilla ja Wixillä on mahdollisuus mobiilioptimoituihin sivustoihin. 
Mycashflowin ei tarjoa valmiiksi mobiilioptimoituja sivuja. Kuten opinnäytetyön 
tietoturvaosiossa mainitaan, on hyvä suorittaa vertailua palveluntarjoajien välillä 
tietoturvan näkökulmasta. Valitettavasti tarkempaa tietoa palveluntarjoajien 
tietoturvasta ei ollut helposti saatavilla. Kaikki sivustot kuitenkin ilmoittavat, että 
heidän tietoturvansa täyttävät korkeat tietoturvastandardit. Todennäköisesti 
palveluntarjoajat eivät halua kertoa käyttämistään tietoturvista yksityiskohtaisesti, 
jottei kyseistä tietoa käytettäisi hyväksi verkkokauppahyökkäyksissä. 
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Käyttöliittymä 
Vilkas Groupin ja Mycashflow’n käyttöliittymät ovat hyvin samankaltaisia. Molemmat 
ovat visuaalisesti selkeitä ja käytettävyydeltään hyviä. Käyttöliittymät mahdollistavat 
myynnin määrän ja tuoton helpon seuraamisen. Näiden kahden palveluntarjoajan 
käyttöliittymät ovat hyvin tasavertaisia laadultaan. Wixin käyttöliittymä on myös 
selkeä, mutta se painottuu laajasti verkkokaupan ulkoasun rakennukseen, ei niinkään 
käytettävyyteen hallinnoinnin kannalta.  
 
Käyttöliittymää arvioitaessa ulkoasun rakennuksen kannalta on Wix paras. Selkeät ja 
helpot toiminnot auttavat rakentamaan laadukkaan teeman. Vilkas Groupin 
käyttöliittymä ulkoasun rakennuksessa on myös hyvä, mutta sen käyttö vaatii 
enemmän harjoittelua kuin Wixin. Hyvä puoli Vilkas Groupin ulkoasun 
käyttöliittymässä on kattava ohjeistus jonka avulla verkkokaupan luonti onnistuu 
sujuvasti. Mycashflow’n ulkoasun rakentamiskäyttöliittymää ei voida arvioida, koska 
sellaista ei ole.  
10 Tutkimustulokset 
Tässä osiossa käydään läpi tutkimuksen tulokset. Tulosten perusteella 
opinnäytetyöntekijä valitsee verkkokauppa-alustan, jonka ottaa käyttöön omaan 
yritykseensä. Kvalitatiivisen tutkimuksen analyysin pääpaino toimii syiden ja 
seurausten selittämisessä sekä mielipiteissä (Taloustutkimus Oy, n.d.) Laadullisessa 
tutkimuksessa aineiston analyysi kulkee käsi kädessä tutkimuksen kanssa. Analysointia 
tapahtuu siis samalla kun tutkija havainnoi tutkittavaa materiaalia sekä kontekstia 
jossa se esiintyy. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että analyysiä on tapahtunut jo 
tutkimuksen vertailuosiossa.  
 
Vertailussa kävi ilmi, että Vilkas Group ja Mycashflow olivat pitkälti edellä Wixin 
tarjoamaa verkkokauppapalvelua. Nämä kaksi palvelua olivat arvioinnin perusteella 
hyvin tasavertaisia. Hinnoittelultaan ja kaupan rakennus ominaisuuksiltaan molemmat 
ovat hyvin tasaväkisiä. Mycashflow’n käytettävyys hallinnoinnin kannalta oli yhtä 
hyvää, ellei jopa parempaa kuin Vilkas Groupin. Käyttöliittymiä näiden kahden välillä 
on hankala arvioida, koska molemmilla ne ovat todella toimivia. Suurin ja ratkaisevin 
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ero näiden kahden välillä on ulkoasun rakennus. Mycashflow-palvelussa ei ole 
käytettävissä minkäänlaista editoria ulkoasun muokkaukseen, vaan se on tehtävä 
koodilla. Kolmantena mukana arvioinnissa ollut Wix suoriutui kilpailijoitaan paremmin 
hinta-laatusuhteessa sekä ulkoasun rakennuksessa. Tutkimuksen ja vertailun 
perusteella oli selvää, että visuaalisesti hienoimman ulkoasun saisi rakennettua Wixin 
palvelua käyttämällä.  
 
Koska opinnäytetyöntekijän tarkoituksena on perustaa verkkokauppa, ovat hinta ja 
käytön helppous tärkeässä asemassa. Mycashflow vaikutti hyvältä valinnalta valmiille 
tai isommille verkkokaupoille. Vilkas Groupin palvelu kuitenkin tarjoaa lähes samat 
ominaisuudet kuin Mycashflow sekä plussana ulkoasun muokkauksen. Wix olisi ollut 
hyvä valinta ulkoasun muokkauksen kannalta, mutta rajatut maksu sekä toimitustavat 
rajoittaisivat myyntiä ja hankaloittaisivat palvelun käyttöä muutenkin. 
Pienimuotoiselle aloittavalla verkkokaupalle Wix olisi hyvä vaihtoehto. Vilkas Groupin 
palvelu vastaa kuitenkin opinnäytetyöntekijän tarpeita paremmin, eikä mahdollisen 
kasvun myötä tarvitse vaihtaa koko verkkokauppa-alustaa, kuten Wixin tapauksessa 
joutuisi todennäköisesti tekemään. Alla olevan kuvion tarkoitus on havainnollistaa 
palveluntarjoajan valintaa antamalla painoarvo sekä pisteet tärkeille tekijöille. 
 
  Painoarvo Vilkas Group Mycashflow Wix 
Ominaisuudet 20 % 4 5 3 
Hinta/Laatu 5 % 4 4 5 
Kaupan rakennus 20 % 5 4 3 
Hallinnointi 20 % 4 5 3 
Käyttöliittymä 10 % 4 4 2 
Ulkoasun rakennus 25 % 3 1 5 
Yhteensä 100 % 4 3,833333333 3,5 
 
Taulukko 1. Palveluntarjoajien pisteytys 
 
Opinnäytetyöntekijä tilaa siis käyttöönsä Vilkas Groupin tarjoaman 
verkkokauppapalvelun, koska se suoriutui parhaiten tutkimuksessa ja vertailussa. 
Alusta sopii todella hyvin aloittavalle verkkokaupalle. Tutkimuksen tuloksia tukee 
myös Tivi-lehden suorittama vuonna 2014 elokuussa suorittama vertailu 
palveluntarjoajista. Tivin suorittamassa tutkimuksessa vertailtiin kuutta eri 
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verkkokauppaohjelmistoa, joista parhaaksi valittiin juuri Vilkas Group ja toiseksi tuli 
Mycashflow. (Vilkas on paras verkkokauppaohjelmisto Tivin vertailussa 2014.) 
11 Pohdinta 
Vuoden 2014 syksyllä opinnäytetyön tekijä etsi töitä. Jyväskylässä kilpailu työpaikoista 
oli kuitenkin kovaa ja työhaastatteluihinkin pääseminen tuntui vaikealta. Tästä lähti 
idea yrittäjyyteen ja verkkokaupan perustamiseen. Liikeideaksi muodostui puusta 
valmistettujen asusteiden, esim. aurinkolasien ja korujen myynti verkkokaupassa. 
Puiset aurinkolasit olivat vuonna 2014 yksi myydyimmistä tuotteista verkossa. Tästä 
lähti myös idea opinnäytetyöhön. Verkkosivujen rakentamisesta 
opinnäytetyöntekijällä oli kokemusta, samoin kuin tietotekniikasta muutenkin 
aiemman työkokemuksen kautta. Opinnäytetyön kautta oli tavoitteena hankkia tietoa 
verkkokaupan rakentamisesta ja palveluntarjoajan valinnasta. Teoriaosuus koostui 
aloittavan verkkokaupan rakentamisen tärkeimmistä osa-alueista. Jälkikäteen 
ajateltuna teoriaosuuden rajaus oli hieman epäonnistunut. Opinnäytetyötä uudelleen 
luettaessa huomattiin, että melkeinpä jokaiseen teorian osa-alueeseen olisi voinut 
panostaa enemmän ja niistä olisi voinut löytää enemmän tietoa. Tieto on kuitenkin 
relevanttia aloittelevalle verkkokaupalle, vaikka se onkin hieman pintapuolista. 
Syventyminen kaikkiin osiin erikseen olisi tuottanut helposti yli sata sivua pitkän 
opinnäytetyön. Tekijä on kuitenkin kohtalaisen tyytyväinen teoriaosuuteen, koska 
siinä tulee paljon tärkeitä asioita ilmi juuri aloittelevan verkkokaupan kannalta.  
 
Tutkimuksessa tutkittiin palveluntarjoajia käytännön kokeilun kautta, jotta juuri 
yrityksen tarpeisiin sopiva verkkokauppa-alusta löytyisi. Tekijä päätyi tutkimaan itse 
verkkokauppa-alustoja testaamalla ja vertailemalla niitä käytännössä. Aiempia 
tutkimuksia verkkokaupan rakentamisesta ja alustojen vertailusta löytyi 
opinnäytetöistä ja verkosta. Opinnäytetöissä tutkimus osa oli usein tehty 
haastattelulla. Tämän opinnäytetyöntekijä kuitenkin koki, että omakohtainen testaus 
ja verkkokauppa-alustojen konkreettinen kokeilu antaisivat paremman kuvan palvelun 
käytöstä kuin muiden käyttäjien haastattelu. Tämä loi tietenkin luotettavuusongelman 
tutkimukselle ja teki tutkimuksen yleistämisen melkeinpä mahdottomaksi. Tekijän 
omiin tarpeisiin nähden tutkimuksen suorittaminen tällä tavalla vaikutti silti hyvältä 
idealta. Testaamalla alustoja tekijä sai hyvän näkemyksen taidoistaan rakentaa 
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verkkokauppa. Opinnäytetyön tekijä olikin arvioinut verkkokaupan rakennus taitonsa 
korkeammaksi kuin ne todellisuudessa olivat. Käytännön testaamisen kautta selvisikin, 
mitä ominaisuuksia verkkokauppa-alustalta vaaditaan, jotta tekijä pystyy itse 
kauppansa rakentamaan. Puutteet koodaustaidoissa aiheuttivat sen, että 
Mycashflow-alusta jouduttiin sulkemaan vaihtoehdoista pois. Onneksi tekijän 
tarpeisiin sopiva verkkokauppa-alusta löytyi kuitenkin Vilkas Groupilta. Tulokset ovat 
kuitenkin käyttökelpoisia, ja ne otetaankin käyttöön verkkokaupan perustamisessa. 
Yksi opinnäytetyön tavoitteista olikin löytää sopiva palveluntarjoaja, ja tässä 
onnistuttiin. 
 
Opinnäytetyön tekijää jäi vaivaamaan tutkimuksessa käytetty metodi tieteellisestä 
näkökulmasta. Tutkimus jossa ei ole ulkoisia tekijöitä, ei todennäköisesti ole kovin 
hyvä. Jos tekijä tekisi tutkimuksen uudelleen, hän todennäköisesti lisäisi siihen vielä 
haastatteluja, joista selviäisi palveluntarjoajien asiakaspalvelusta tarkempaa tietoa.  
 
Jälkikäteen ajateltuna tarkempi opiskelu tutkimusmenetelmistä ja ylipäätään 
opinnäytetyön tekemisestä olisi auttanut tekijää paljon ja opinnäytetyöstä olisi tullut 
laadullisesti paljon parempi sekä luotettavampi.  
 
Luotettavuuden arviointi 
Laadullinen tutkimus on tutkimusmuoto, joka luonteeltaan vaikeuttaa luotettavuuden 
arviointia jo itsessään. Luotettavuutta voidaan arvioida erilaisilla mittareilla, kuten 
validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validiteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkitaan oikeita 
asioita. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa sitä, että jos tutkimus toistetaan, ovat 
tulokset samat (Kananen 2014, 126.)  
 
Opinnäytetyön tutkimusosan luotettavuus on heikko, koska ulkoisia tekijöitä ei ole 
ollut mukana tutkimuksessa. Tämä on suurin tekijä tämän työn luotettavuuden 
arvioinnissa. On kuitenkin otettava huomioon, että hankittu tieto onkin relevanttia 
juuri tämän opinnäytetyön tekijälle. Siinä mielessä validiteetti on kohtalaisen hyvä, 
koska on tutkittu juuri niitä asioita, jotka opinnäytetyön tekijä eli toimeksiantaja on 
kokenut tärkeäksi verkkokaupan rakennusta ajatellen. Myös teoriaosuus tukee sitä, 
että tutkimuksessa tutkitut asiat kuten ulkoasun rakennus ja käytettävyys, ovat 
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tärkeitä. On siis tutkittu oikeita asioita tilanne huomioon ottaen. Myös reliabiliteetti 
on korkea, koska ulkoisia tekijöitä ei ole. Jos tutkimus siis toistettaisiin, olisivat tulokset 
erittäin todennäköisesti samat.  
Vaikka tulokset ovat validiteetin ja reliabiliteetin näkökulmasta kohtalaisen hyviä, on 
muistettava tutkimuksen muoto laadun arvioinnissa. Käytetty tutkimus ei ole erityisen 
suositeltava tieteellisessä tutkimuksessa ulkoisten tekijöiden puuttumisen vuoksi. 
Näistä syistä arvioisinkin opinnäytetyön luotettavuuden juuri tämän työn kannalta 
kohtalaisen hyväksi, mutta jos tuloksia pitäisi yleistää, olisi luotettavuus melkein 
olematon.  
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